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I. Resumen Ejecutivo 
El objetivo principal del plan de marketing, es presentar un análisis de mercado para 
el servicio delivery Sabor a Vida, un emprendimiento que se empezará a ejecutar a inicios del 
año 2019, y que atenderá al segmento adulto mayor, en el distrito de Miraflores. En la 
actualidad, existe el restaurante Prada ubicado en la calle General González Prada 225 – 
Miraflores, que brinda el servicio de comida casera para vecinos, transeúntes y trabajadores 
de empresas de la zona. Aprovechando la capacidad instalada del restaurante y observando 
las visitas frecuentes de clientes adultos mayores, nace la idea de negocio, de brindar un 
servicio delivery de comida casera saludable para este segmento específico (baby boomers) 
de la zona, que busca llevar una mejor calidad de vida.  
Para llevar a cabo el plan de marketing, se desarrolló un análisis de los factores 
internos y externos, a partir de este, determinamos que existe una oportunidad de negocio 
desatendida y en la que podemos incursionar. Asimismo, concluimos que nuestra propuesta 
de valor es muy significativa para el segmento al cual estamos apuntando y para sus 
familiares, ya que los mantiene informados, brindándoles tranquilidad y seguridad. 
Finalmente, a partir del análisis del mercado objetivo, desarrollaremos estrategias enfocadas 
en nuestros clientes para poder reducir sus dolores y potenciar sus alegrías con efectividad. 
Es así que elaboraremos objetivos a corto y mediano plazo, e iremos midiendo el resultado. 
Se medirá también la satisfacción de nuestros clientes obteniendo feedbacks constantes para 
ir mejorando el servicio en cada punto de contacto.  
En esta etapa y para validar esta idea de negocio, se iniciará en el distrito de 




El propósito que buscamos en común, es contribuir con la mejora de la calidad de vida 
de los adultos mayores, ya que se cree que los adultos mayores merecen ser reconocidos 
agradecidos y sobretodo bien atendidos, por todo lo que han hecho a lo largo de su vida. 
Envejecer no tiene que ser motivo de abandono o de carga para otras personas, si nos 
ponemos en su lugar, todos merecemos tener las mismas condiciones de vida y vivir 
dignamente.  
Teniendo claro el propósito que se busca, nuestra propuesta de valor es el siguiente: 
contribuir a la calidad de vida del adulto mayor, a través de su nutrición con comida casera 
personalizada de acuerdo a las patologías que esté presente, que serán elaboradas a partir de 
insumos naturales y su entrega será atendida mediante el servicio delivery. Nuestro 
diferencial radica en que contaremos con un asesoramiento por parte de nutricionistas, 
psicólogos y geriatras, para reducir el impacto de sus patologías. Por otro lado, se realizará un 
seguimiento de los alimentos que el cliente consuma, así como también, evaluar la evolución 
o mejoras que este pueda obtener a partir de cierto régimen. Este último será mediante un 
panel de control elaborado de la información relevante del cliente.  
Apalancamos este plan de marketing, en la tendencia relacionada al consumo de 
alimentos saludables para adultos mayores; porque este público padece de patologías que son 
propias a su edad y se pueden prevenir con el consumo de estos alimentos.  
Al realizar la evaluación económica financiera, el presupuesto de ventas, el costeo, 
gastos pre operativos y gastos de planilla, se obtuvo como resultado un VAN positivo de 
S/.2,147,306 soles con un TIR de 128%, teniendo como conclusión que el proyecto es viable. 
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II. Objetivo General 
 
Desarrollar un plan de marketing para el servicio delivery de comida casera para 
adultos mayores residentes en el distrito de Miraflores, que contribuya a mejorar la calidad de 
vida de este segmento a través de su nutrición. 
 
Contribuir con el estilo de vida saludable y activo de nuestro público objetivo. Este 
target tiene la expectativa de alargar el tiempo de vida, por lo que consume productos 
saludables para alejar las enfermedades y deficiencias orgánicas que usualmente acompañan 
el envejecimiento. Además, se pretende que este sea escalable en zonas del distrito de 





III. Descripción de la Idea de Negocio 
 
La idea de negocio “Sabor a Vida” nace con el propósito de aliviar el dolor que tienen 
el 10.1% de la población adulto mayor en el país, es decir unas 3’700,000 personas, al no 
encontrar una alimentación saludable de acuerdo a sus necesidades (Sausa, 2017), por ello se 
decide implementar este proyecto, con la finalidad de contribuir a incrementar nuestra 
participación en el mercado.  
Se iniciará brindando el servicio en delivery de comida casera personalizada, dirigido 
en una primera etapa al público adulto mayor del distrito de Miraflores, partiendo de la 
elaboración con insumos naturales. Esta idea de negocio nace porque en la actualidad se 
cuenta con un local que ofrece el servicio de cafetería y restaurante, brindando platos caseros 
al público residente de la zona, siendo mayoría la población adulto mayor, ejecutivos, 
trabajadores, transeúntes y turistas. Durante el periodo del negocio en marcha, apreciamos la 
existencia de la necesidad del adulto mayor, en la búsqueda de alimentación sana y nutritiva, 
es por ello, que nos enfocamos en este grupo de personas del distrito Miraflorino. Producto 
de esta necesidad, interactuamos con este segmento, para conseguir información oportuna, en 
que la tendencia es la búsqueda de alimentación sana, pero sin dejar de lado los sabores 
naturales tradicionales en su preparación.  
Por otro lado, una característica de este público es que sigue un estilo de vida 
saludable y en sus actividades está el de ejercitarse, alimentarse bien, informarse sobre 
valores nutricionales, ya que llevan un estilo de vida activo. 
La Municipalidad de Miraflores en el año 2016, realizó un programa nutricional 
denominado “La Diversión Comienza a los 60”, donde participaron 19 adultos mayores 
teniendo una duración de ocho semanas, en la que recibieron información sobre cómo 
mejorar sus hábitos alimenticios, practicar actividad física y hábitos para lograr un estilo de 
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vida saludable. El aprendizaje dio muy buenos resultados, ya que se redujo de 29% a 23% el 
porcentaje de adultos mayores con peso por debajo de lo normal. De la misma manera, 
ocurrió con quienes tenían sobrepeso, ya que del 11.7% se redujo a un 5.8% de personas con 
unos kilogramos demás (Miraflores, 2013). 
Sustento: “Hemos aprendido a preparar adecuadamente los alimentos, a hacer 
ejercicios de relajación y cambiamos nuestra alimentación diaria. No se trata de agregar más 
años a la vida, sino más vida a los años”, expresó Emilia Gonzáles, en representación de los 
adultos mayores graduados. 
Otro dato de soporte para la viabilidad del proyecto es que, a nivel nacional, para el 
79% de peruanos, realizar alguna actividad física es importante para mantener una vida sana; 
sin embargo, solo el 39% practica algún deporte, factor que está relacionado con llevar vida 
saludable o mantener calidad de vida óptima (Gestión, 2016). 











Figura 1. Nuevas tendencias deportivas en los limeños  
Ventaja competitiva: 
Según Michael Porter:  
¨La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razón del valor que una empresa 
es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores están 
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dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la 
capacidad de ofrecer precios más bajos en relación a los competidores por beneficios 
equivalentes o proporcionar beneficios únicos en el mercado que puedan compensar 
los precios más elevados. (…) Una empresa se considera rentable si el valor que es 
capaz de generar es más elevado de los costos ocasionados por la creación del 
producto. A nivel general, podemos afirmar que la finalidad de cualquier estrategia de 
empresa es generar un valor adjunto para los compradores que sea más elevado del 
costo empleado para generar el producto. Por lo cual en lugar de los costos 
deberíamos utilizar el concepto de valor en el análisis de la posición competitiva”. 
 
Para el presente proyecto destacamos que nuestra ventaja competitiva radica en 4 
puntos importantes. 
El primero, se contará con un staff de profesionales especialistas en nutrición, 
geriatría y psicología de adultos mayores. El nutricionista dará soporte en la elaboración y 
seguimiento; el psicólogo alineará perfiles, factores conductuales y motivacionales; el 
geriatra manejará valores o rangos referenciales para un registro de patologías denominadas 
factores de riesgo, lo cual ayudará a tener un control personalizado para entender los diversos 
tipos de enfermedades que padece el público objetivo. 
En segundo lugar, se contará con una plataforma virtual para el cliente y/o sus 
familiares, que se visualizará cómo está contribuyendo el cambio de alimentación en la 
mejora de su patología.  
En tercer lugar, la ventaja diferencial se basa en el propósito de la marca, que es 
“Contribuir con la mejora de la calidad de vida de los adultos mayores”. De esta manera, 
establecer lazos más cercanos con los clientes para que la decisión de compra se realice con 




En cuarto lugar, se contará con un programa de responsabilidad social empresarial con 
el propósito de concientizar a la comunidad y conectar con los valores de los usuarios. 
Haciendo que la marca sea coherente, sostenible y competitiva.  









Figura 2. Propuesta de valor 
 
Mercado 
Para efectos del proyecto se eligió el distrito de Miraflores, en el que se identificó un 
mercado potencial, compuesto por personas adultas mayores del nivel socioeconómico (NSE) 
A y B del distrito (Municipalidad de Miraflores, 2010). 
Este mercado está compuesto de la siguiente manera: 
Tabla 1 
Composición del mercado 
    Porcentaje de personas 
Mayores de 60 años. 
Demografía 
de          Miraflores 
Total de Adultos   Mayores 
en Miraflores 
21% 85.000 17.850 






La población potencial de Miraflores está conformada por 17.850 habitantes adultos 
mayores, esto representa el 0.1915% de la población total de Lima, y que según último censo 













Figura 3. Mercado potencial  
Fuente: INEI  
Mercado Disponible 
Del análisis del mercado potencial, el mercado disponible de adultos mayores 
representa el 55% del total de adultos mayores del distrito de Miraflores, obteniendo un total 
de 9,817 habitantes de ambos sexos, esto representa el 0.3021% (3,250,000 personas) del 
total de adultos mayores a nivel de Lima Metropolitana. Por otro lado, según sexo 3,920 son 
varones y 5,897 son mujeres. 
Mercado Efectivo 
Desagregando el mercado de personas adulto mayor, encontramos que el público 







En base a la capacidad instalada del negocio y habiendo considerado el ratio de 
alcance de atención, basado en que la propuesta de entrega será atendida entre 15 a 30 
minutos, se ha considerado atender a un mercado objetivo de 3,950 adultos mayores 
mensuales, residentes de Miraflores, lo que representa un total de 74.25% del mercado 
efectivo y este se encuentra en un espacio de 1000 metros a la redonda logrando como óptimo 
de atención diaria 180 platos, que equivale al 4.55% de este mercado. 
 En el siguiente gráfico procedemos a detallar cómo se compone nuestro mercado 
objetivo a partir de variables geográficas, demográficas, socioeconómicas y psicográficas. 
Segmento a atender: 
Geográfico: Distrito de Miraflores. 
Edad: 60 a 80 años. Total: 17,850 personas. 
Nivel socioeconómico: A y B. Es el 54.20% de la población miraflorina. 
Estilo de vida: Se preocupan por cuidar su salud, quieren vivir más. Es el 55% de la 
población.  
Psicográficas:  
 El 85% no tiene dependientes, por lo que cuenta con excedente para actividades de 
consumo,  
 El 53% asiste a una clínica,  
 El 46% consume ocasionalmente comida chatarra 
 El 30% nunca ha consumido este tipo de comida. 
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Figura 4. Mercado potencial  
Fuente: elaboración propia 
 
Definida la idea de negocio, se desarrollará el modelo de negocio usando la 
herramienta del Business Model Canvas (Lienzo de Modelo de Negocio) con sus nueve 
módulos. El objetivo del uso de esta importante herramienta, tal como lo afirmó Osterwalder 
& Pigneur (2010) “es tener un lenguaje común para describir, visualizar, evaluar y modificar 
modelos de negocio”. Por lo tanto, es significativo mencionar que esta evaluación permitirá, 























A continuación, en la tabla 1 se muestra el lienzo de modelo de negocio para el 






Tabla 2  
Lienzo de Modelo de Negocio para el Proyecto de Servicio Delivery Sabor a vida 
Asociaciones clave Actividades clave Propuesta de valor Relaciones con clientes Segmento de mercado 
 
Acuerdo con proveedores 
de insumos 
 




Asociación con empresas 









Asesoría de nutricionista para la 
elaboración de platos  
Preparación y sanidad de la 
comida 
Reparto y servicio a domicilio 
Gestionar la flota de transporte 
para la entrega a tiempo  
Monitoreo de clientes frecuentes 
 
Contribuir con mejorar 
la calidad de vida de los 
adultos mayores a 
través de un servicio 
delivery de comida 
casera, personalizada y 
saludable. 
Asesorándonos con un 
mix de profesionales 
expertos en psicología, 
nutrición, geriatría. 
Mostrando el 
seguimiento de su 






Fidelización de clientes 
que permita la 
recomendación del 
servicio. 





Personas adultas mayores 
(Baby boomers) del 
distrito de Miraflores, 
que llevan un estilo de 
vida saludable y activo. 
 
NSE A y B 
 
Consumen productos 
saludables y altamente 
nutritivos. 
 
Recursos clave Canales 
Profesionales especializados en 
adultos mayores en las ramas de 
Psicología, nutrición y geriatría 
Chefs capacitados 
Local 
Personal que toma el pedido 
Plataforma web  
Personal del delivery 
Servicio de delivery 
Call Center 




Estructura de costos Fuentes de ingresos 
Costo de insumos 
Costo de personal 
Costo de envío a domicilio 
Venta de comida casera 
Nota: Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. En Generación de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., & Pigneur, Y. 
(2010). Barcelona, España: Deusto. 
17 
 
3.1.  Segmento de clientes 
Según Osterwalder & Pigneur (2010) “En este módulo se definen los diferentes 
grupos de personas o entidades a los que se dirige una empresa”. En este caso, el segmento de 
mercado para el presente proyecto son las personas adultas mayores (Baby Boomers) del 
distrito de Miraflores, que tienen un estilo de vida saludable y activo, y que pertenecen al 
NSE A y B. 
La estrategia de segmentación será enfoque con diferenciación, utilizaremos todos 
nuestros recursos para dirigirnos al público adulto mayor, hombres y mujeres entre las edades 
60 y 80 años de los niveles socioeconómicos A y B residentes de la zona de Miraflores, y que 
buscan alimentación sana, sabor casero y que aporte a su calidad de vida.  
Nos diferenciaremos por el servicio, ya que se contará con especialistas en nutrición 
para adultos mayores, y especialistas en geriatría y psicología. Esto permitirá crear valor para 
el usuario, ya que tendremos un producto y servicio de acuerdo a su perfil. Sabemos que este 
público busca mejorar su calidad de vida a través de su alimentación, ya que la mayoría de 
ellos padecen de patologías crónicas que hace que cambien sus hábitos alimenticios. 
Con este servicio delivery, buscamos aportar en participación de mercado, a un primer 
negocio que viene funcionando en el rubro restaurante en la misma dirección. Con el objetivo 
de minimizar el riesgo de posibles competidores en el futuro, nuestro negocio se diferenciará 
por el servicio personalizado que brindaremos. 
Sabor a Vida, evaluó algunos criterios clave para la identificación de grupos de 
consumidores con necesidades homogéneas. Sin embargo, entre todos los criterios que se 
pueden usar para una segmentación existen tres grandes grupos:  
 Segmentación basada en el beneficio buscado por el consumidor ¿qué quiere?: 
Personas que buscan buena calidad de comida, variedad, salud y nutrición a precios acorde al 
servicio, cerca de su residencia o trabajo minimizando el tiempo a la hora del almuerzo. 
18 
 
Segmentación enfocada en su comportamiento ¿qué hace?: Hombres y Mujeres 
entre 60 y 80 años (jubilados, independiente, dependientes, consultores de distintas empresas) 
que viven o trabajan en Miraflores del nivel socioeconómico A y B.   
Segmentación apoyada en las características del consumidor ¿quién y cómo es?: 
Adultos mayores que buscan siempre el vivir bien, tener más salud para compartir con su 
familia, ellos necesitan llevar un horario fijo para almorzar a su hora, valoran la puntualidad. 
Son muy activos, salen a realizar compras, son exigentes y valoran mucho la referencia de 
sus contemporáneos, aprovechan los descuentos. 
 
3.2. Propuesta de valor 
Según Osterwalder & Pigneur (2010), “en este módulo se describe el conjunto de 
productos y servicios que crean valor para un segmento de mercado específico”.  
Es así que, para satisfacer las necesidades del público objetivo, la propuesta de valor 
se basa en contribuir con la mejora de la calidad de vida de los adultos mayores a través de un 
servicio delivery de comida casera, personalizada y saludable siguiendo la asesoría de los 
profesionales especializados en las ramas de psicología, nutrición y geriatría. Se mostrará el 
seguimiento de la mejora de la salud en una plataforma digital (web y app).  
Este servicio de delivery brindará alimentos nutritivos de acuerdo al perfil patológico 
del consumidor. La preparación de estos platos estará bajo la supervisión y prescripción de un 
nutricionista especializado en adultos mayores, quien nos indicará los patrones alimenticios 
correctos. Los beneficios nutritivos de cada plato estarán detallados en el empaque, indicando 
cuál es el impacto en el consumidor y cómo puede este mejorar su salud. En el caso de los 
suscriptores se les brindará un seguimiento personalizado, el cual consta de un chequeo 
general con un geriatra a domicilio el día de inicio, y luego se realizará mensualmente para 
conocer su evolución con respecto a sus patologías. Toda la información sobre alimentación y 
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evolución se colocará en un dashboard o panel de control, para cuando el cliente solicite un 
plato, se actualizará y así toda la información podrá ser vista desde cualquier dispositivo. para 
un mejor control. 
 
3.3. Canales 
Según Osterwalder & Pigneur (2010) “en el siguiente módulo se explica el modo en 
que una empresa se comunica con los diferentes segmentos de mercado para llegar a ellos y 
proporcionarles una propuesta de valor”. 
Los canales de comunicación e interacción con los clientes se darán a través de 
volantes, personal de restaurante, call center y personal del servicio de delivery; buscamos 
que los clientes sean el mejor medio de recomendación. El objetivo es fidelizarlos para que 
sean referentes mediante el boca a boca. De acuerdo a nuestro análisis del consumidor, este 
público suele tomar decisiones de compra en base a las recomendaciones de su entorno. La 
implementación de canales como página web y redes sociales estarán dirigidos a los clientes 
(hijos de estos adultos mayores con la intención de lograr una mayor interacción y conciencia 
en nuestro público y lograr la conversión de clientes mediante referidos). 
La entrega de los platos será a través del servicio delivery del negocio. Este servicio 
será propio, ya que se busca asegurar la calidad del servicio y la eficiencia. Este momento de 
la verdad, entre Sabor a vida y sus clientes y/o consumidores será de mucha importancia para 
el negocio, porque permitirá mostrar los beneficios nutritivos de los alimentos que se está 
entregando, y recibir los comentarios y observaciones de nuestros consumidores. 
 
3.4. Relación con los clientes 
Según Osterwalder & Pigneur (2010), “en este módulo se describen los diferentes 
tipos de relaciones que establece una empresa con determinados segmentos de mercado”.  
20 
 
La venta del servicio delivery será vía telefónica y por suscripción mensual. Este 
último, permitirá al cliente recibir la comida en su domicilio durante el tiempo que dure la 
suscripción. Asimismo, se buscará la fidelización del cliente para que pueda recomendar el 
servicio a nuevos clientes y de esta manera, utilizar el presupuesto de branding en brindar 
experiencias de valor a los clientes frecuentes. 
 
3.5. Fuentes de ingresos 
Según Osterwalder & Pigneur (2010), “el presente módulo se refiere al flujo de caja 
que genera una empresa en los diferentes segmentos de mercado”. 
La fuente de ingreso será a través de la venta de la comida casera personalizada. El 
pago podrá ser en efectivo, tarjeta POS y en caso de la suscripción, el usuario obtendrá un 
beneficio de 10% de descuento por única vez, este descuento tendrá un horizonte de 6 meses 
como estrategia de captación de clientes. Con esto, se busca asegurar la venta mensual y un 
flujo de ingreso de efectivo, asimismo, cabe resaltar que dicho descuento generará en el 
primer año un gasto por descuento del 2% del total de la ventas y una utilidad neta del 17%, 
pero se considera optimista este riego, ya que para los siguientes años, con el aporte de 
referidos por el boca a boca de parte de los clientes de paga en efectivo, y por suscripción, se 
logrará un repunte del 28% en la utilidad neta del segundo año, se espera que esta propuesta 
reúna todas las características y valoraciones que el cliente tiene como expectativa. Se 
trabajará la publicidad en medos digitales y el brandeo en el empaque del delivery, logrando 
impactar en la percepción del cliente. 
El mercado de delivery de comida, hoy en día crece en promedio a 10% y 20%, con 
este proyecto se pretende incrementar para el primer año en 5.76% la participación de 
mercado del negocio que ya viene funcionando y que este se incremente con respecto al año 
anterior durante la vida útil del proyecto. 
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3.6. Recursos claves 
Según Osterwalder & Pigneur, (2010), “en este módulo se describen los activos más 
importantes para que un modelo de negocio funcione”.  
Los recursos clave son: 
 Mix de Profesionales (Psicólogo, Nutricionista y Geriatra) contaremos con la asesoría 
de estos profesionales para entender a nuestros consumidores y entender cómo 
piensan, que los motiva, por otro lado, conocer los insumos adecuados para elaborar 
alimentos para patologías específicas y como estos impactarán directamente en su 
salud.  
 Local, estará ubicado en el distrito de Miraflores, donde se preparará el producto y por 
su ubicación nos permitirá ser puntuales en la entrega de los pedidos. 
 Personal motorizado de delivery propio y capacitado, gran parte del éxito del negocio 
dependerá del tipo de comunicación, servicio y atención que tenga el personal de 
reparto, ya que ellos representarán la imagen del negocio ante el cliente. Es el 
momento de la verdad más importante, porque a través de ellos se podrá conocer a 
profundidad al cliente. 
 Chefs cerificados, estos tienen que estar altamente capacitados y tener conocimientos 
de la preparación adecuada de cada tipo de alimento y buenas prácticas de 
manufactura. 
 Plataforma Digital, se contará con una plataforma que permita visualizar un 
seguimiento cercano de la rutina alimenticia del suscriptor y cómo los alimentos que 
consume están impactando en su salud. Se mostrarán KPIs nutricionales de cada 




3.7.  Actividades claves 
“En el presente módulo se describen las acciones más importantes que debe 
emprender una empresa para que su modelo de negocio funcione” (Osterwalder & Pigneur, 
2010). 
Las actividades clave son las siguientes: 
 Preparación de la comida con la prescripción de los profesionales, de acuerdo a 
nuestra propuesta de valor, será con insumos naturales y con alto valor nutritivo. 
 Reparto y servicio a domicilio. Gestionar la entrega a domicilio de tal manera que 
llegue el producto en óptimas condiciones para su consumo. 
 Gestión de la flota de transporte, tener la flota de transporte en óptimas 
condiciones para cumplir con la entrega de los pedidos. 
 Entrega puntual de los pedidos, para que el cliente reciba el pedido en la hora 
pactada y que el motorizado realice un recorrido eficiente. 
 
3.8. Aliados claves 
“En este módulo se describe la red de proveedores y socios que contribuyen al 
funcionamiento de un modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010). Por tanto, el 
aliado clave definido son los proveedores de insumos, ya que el producto final depende de 
ello. Es así, que el servicio delivery tendrá como mínimo 3 proveedores con trazabilidad en lo 
que se refiere a certificación de frescura de los productos. Además, tener como aliados a la 
municipalidad de Miraflores y a empresas relacionadas a mejorar la calidad de vida de los 




3.9.  Estructura de costos 
“En este último módulo se describen todos los costes que implica la puesta en marcha 
de un modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2010). La estructura de costos para el 
servicio de delivery de Sabor a Vida está conformado por el costo de los insumos, el costo del 
personal y el costo de envío a domicilio. 
Los costos estimados están representados por el costo de producción que será 15% del 
total de las ventas para el primer año de operación con el objetivo de ir captando clientes y 
lograr eficiencia en costos para los próximos años. 
Los costos de activos fijos están estimados en 11.74% del total de la inversión. 
El costo de planilla proyectado para el primer año será del 42.5% del total de las 
 ventas. 
El capital de trabajo es de 37.7% del total de la inversión. 
El costo del delivery representa el 2.09% de las ventas totales para el primer año.  
Los gastos fijos serán del 4.53% del total de las ventas para el primer año. 
El método de costeo será el de desfase, que permitirá manejar la cantidad de recursos 
necesarios, como el capital de trabajo, destinado a financiar los costos de operación desde que 
se inicia el desembolso, 4 meses antes del lanzamiento, con la finalidad de cubrir gastos pre 
operativos de marketing y planilla que representan el 65.99% del monto de inversión inicial.  
Rubros Total inversión  Método de desfase 
Activos fijos S/. 33,040  11.7%   
Planilla S/. 158,316  56.3% 4 meses 
Marketing S/. 27,374  9.7% 4 meses 
Intangible  S/. 12,000.00  4.3%   
Gastos pre 
operativos S/. 50,648  18.0%   
  S/. 281,378      






Conclusiones finales del “Estudio sobre tendencias de consumo de alimentos” (Del Greco, 
2010) 
En los últimos años, los hábitos de vida de los consumidores han cambiado. Lo que 
está cambiando es la actitud del consumidor frente a un impulso: la calidad es decisiva en 
esta tendencia, busca una satisfacción psíquica duradera. La gratificación reside en la calidad. 
El productor que satisfaga estas necesidades personalizadas, ya sea en el concepto de 
producto, diseño o servicio personal obtendrá una ventaja competitiva. Es la era de la 
diferenciación.  
Por otro lado, se está dando una reinterpretación de la definición de edad, una especie 
de cuenta regresiva. El concepto de la vejez, es poder acceder a una vida mejor. Desea sentir 
y lucir bien, a pesar de los inevitables cambios. 
Las oportunidades del mercado estarán en todo aquello que haga sentir mejor al 
consumidor, lo haga reír, divertirse y volver a ser niño. Esta generación envejecerá con 
elegancia, se resistirá con más energías a la vejez y gastará más dinero que nunca en el 
intento.  
Esta posibilidad de una vida mejor, tiene su respuesta en la prevención de 
enfermedades, de la vejez y de la misma muerte, con sólo ocuparse en consultar a expertos y 
a hacer lo debido.  
El objetivo de la gente es mejorar la calidad de vida, y la vida, naturalmente, 
comienza con el cuidado de nuestro propio cuerpo. 
Finalmente, los nuevos estilos de cocina son: 
- Se abandonará el concepto de cocinar como obligación, de manera que esta 
actividad se concentrará en determinados momentos y se realizará de forma 
más rápida.  
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- El consumo de alimentos naturales aumentará en todos los grupos. 
- Habrá una mayor disposición a consumir platos preparados o preconizados 
fuera del hogar. 
 Conclusiones finales del “Chile saludable. Oportunidades y desafíos de innovación 
para un adulto mayor saludable” (Fundación Chile, 2015). 
La población mundial se está envejeciendo, este fenómeno no es sorpresa para nadie, 
más bien es el resultado del desarrollo socioeconómico de las sociedades y de dos fuerzas 
demográficas que han moldeado la estructura de las sociedades modernas: disminución de la 
fecundidad y el aumento de la esperanza de vida de la población. 
En el año 2013, la población mundial de adultos mayores (personas mayores de 60 
años de acuerdo a la clasificación de la OMS) era aproximadamente de 600 millones, para el 


















Para prevenir el desarrollo de enfermedades crónicas y evitar un aterrizaje forzoso en 
la edad de oro, es importante que las personas inviertan a lo largo de sus vidas en construir 
hábitos de vida saludables, que promuevan un envejecimiento más sano y responsable. 
Los adultos mayores tienen un concepto más tradicional de los alimentos, y no son tan 
receptivos a productos nuevos con aditivos o ingredientes que no conocen (un ejemplo serían 
los edulcorantes con cero calorías). Por el contrario, hay hábitos saludables que los adultos 
mayores tienen mucho más internalizados que el resto de la población, como, el consumo de 
frutas, verduras y legumbres.  
Pareciera que el concepto de “alimentación saludable” genera cierta confusión entre 
los adultos mayores, puesto que tienden a asociar más fuertemente los alimentos saludables 
con la idea de “comer sólo ensaladas” y en cierta medida “poner restricciones a la vida”, pero 
al mismo tiempo el 70% considera que lleva una vida saludable. Estos resultados evidencian 
la importancia del marketing y las campañas que se enfocan en los adultos mayores, dado que 
tienen el tremendo desafío de familiarizarse con los conceptos de alimentación saludable y de 
esta manera promover que los adultos mayores tomen decisiones más informadas. 
En los adultos mayores, el principal cambio en la conducta alimentaria se expresa en 
la “selección de los alimentos”, lo cual está influenciado por diversos factores: biológicos 
(señales de saciedad en función de los macronutrientes y la densidad energética del alimento), 
organolépticos (incluyendo textura, sabor, olor, vista), económicos, sociales (accesos a los 
alimentos, nivel de autonomía, nivel de educación, entorno social y apoyo familiar) y 
psicológicos (depresión y estrés). 
A ello, hay que sumarle, que esta población posee mayor riesgo de malnutrición por 
déficit, principalmente, por una menor calidad de la alimentación, dada por una ingesta 
insuficiente de calorías o de macro y micro nutrientes. Además, las necesidades nutricionales 
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de los adultos mayores, cambian dependiendo de la edad en la que se encuentren y del estado 
de salud. 
 Conclusiones finales del artículo “La generación de los silenciosos” (Malpartida, 2018) 
Se estima que en el Perú hay más de tres millones de personas mayores de 65 años y entre 
sus características se encuentran que: 
- Gustan de la lectura y de ver televisión como actividades principales. 
- Sus medios para informarse son los diarios y noticiarios. 
- Practican el ahorro como medio de seguridad de su vejez. 
- Cuentan con un ingreso discrecional para dedicarse a actividades 
recreacionales y culturales. 
- Cuidan su salud. 
- Aman las mascotas en casa, son su mejor compañía. 
- Engríen a los nietos. 
- La mayor parte de sus pagos son en efectivo. 
- Vigilan sus gastos. 
- Están suscritos a televisión por cable. 
- Para tomar una decisión de compra, valoran mucho la recomendación de las 
personas. 
- Conocidos por sus valores tradicionales y poco uso de tecnología. 
 Los resultados del estudio realizado por el Instituto de la Economía Digital de 
ESIC Business & Marketing School sobre la generación silenciosa son los siguientes: 
- Por encima de todo quieren estar en contacto con sus seres queridos. 
- El aislamiento y la soledad son dos de sus grandes problemas. 
- Los deterioros de salud influyen en sus estilos de vida. 
- Por encima de todo quieren estar en contacto con sus seres queridos. 
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- El aislamiento y la soledad son dos de sus grandes problemas. 
- Los deterioros de salud influyen en sus estilos de vida. 
- Los dispositivos que permiten la interacción por voz son muy útiles para esta 
generación, ya que buscan la comunicación como medio para evitar el 
aislamiento y la soledad. En especial se comunican con sus hijos, nietos o 
cuidadores, si los tienen. Estos son quienes los introducen en las 
funcionalidades más básicas de la tecnología. 
- La mayoría de esta generación consume contenido a través de la televisión. 
- No están habituados al comercio electrónico y, además, son muy susceptibles 
de ser víctimas de engaños y estafas a través de la red. (Mapartida, 2018) 
 Conclusiones finales del libro “Calidad de vida en el adulto mayor. Principales 
factores de medición” (Joy, Rothschild, Alvarado, Vargas, 2007) 
Ante el crecimiento y envejecimiento paulatino de la población en el Perú, 
observamos que el adulto mayor en nuestro país, tendrá un peso muy importante en el 
mediano plazo como miembro de la sociedad. 
Dado este contexto, temas tales como, el sistema previsional de pensiones, los 
servicios de atención de salud, los productos de entretenimiento y esparcimiento, las 
inversiones públicas, entre otros se tendrán que adecuar a esta realidad. 
La sociedad peruana está acorde con la tendencia demográfica en Latinoamérica, 
donde se espera que la proporción de personas mayores de 60 años se triplicará entre el 2000 
y el 2050 y uno de cada cuatro latinoamericanos será un adulto mayor. 
La figura de la etapa tardía de la vida ha cambiado significativamente en los últimos 
años. Hoy se ha convertido más bien en una imagen de actividad, de vigor y robustecimiento 
del intelecto, de personas con una gran experiencia de vida y una capacidad para compartir 
con las futuras generaciones que están cambiando la perspectiva de vida, de cómo vivirla, y 
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el reto de mejorar cada día la calidad de vida de la población, sobretodo la del adulto mayor 
para que viva más años, con mejores condiciones y más satisfecho. 
Este segmento es consciente de la relevancia en aspectos de prevención en salud y de 
contar con una dieta alimenticia balanceada. En vista de lo anterior, se podría potenciar la 
oferta de servicios que ayuden a llevar una vida sana a la población adulta mayor.  
 Conclusiones finales del informe “Las generaciones de consumo” (Tetra Pack, 2014) 
Según Euromonitor, para 2020, el poder adquisitivo de los consumidores de 60 años o 
más va a alcanzar, al menos, los USD 10 billones a nivel mundial. 
Los hábitos de las personas de la tercera edad son diferentes a los de los demás, por lo 
que los fabricantes, tanto de envases como de la industria de alimentos y bebidas en general, 
tienen que adaptar su oferta de productos para satisfacer sus necesidades. Por ejemplo: 
 
Figura 7. Hábitos de la tercera edad 
Fuentes: (Tetrapak, 2016)  
Los adultos mayores se centran en cinco necesidades claves: 
 Vivir más, vivir mejor. Se focalizan más en la salud, se aseguran de realizar los 
exámenes médicos de rutina y ponen un mayor énfasis en el mantenimiento de un 
peso saludable. Un poco menos de un tercio, dice que busca activamente productos y 
servicios que ayuden a vivir un estilo de vida saludable. Eso significa que se enfocan 
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en las vitaminas, los suplementos dietarios y los alimentos funcionales, tales como la 
leche de valor añadido con Omega 3, o con contenido de calcio o fibra. 
 Respeto por la tradición, amor por la familia. A medida que la gente envejece y 
que los niños se van de casa, las relaciones familiares adquieren una mayor 
importancia. Este grupo solo compra en sus tiendas favoritas, ya que sabe qué tipo de 
servicio puede esperar. También prefieren los sabores tradicionales antes que los 
'experimentales'; y quieren que los envases luzcan tradicionales y no completamente 
diferentes, ni que se vean 'diferentes solo por parecer diferentes'. 
 La vida al aire libre. No se trata solo de mantenerse en forma, sino también de 
conocer gente y ser sociable. Las personas mayores también desean mantener o 
incrementar su gasto en viajes. 
 Una generación exigente. Ponen un mayor énfasis en la calidad, y el precio es para 
ellos un problema menor. El factor más importante al momento de decidir qué 
comprar es la comparación de la calidad de un producto con la calidad de otras 
marcas, eso significa que deben asegurarse de que los mensajes se transmitan 
claramente en el envase del producto. 
 'No sea condescendiente'. Las personas mayores buscan productos y formas de 
comprar que se centren más en sus necesidades particulares. Sin embargo, en general, 
detestan pensar -o que se les diga- que son viejos. Prefieren productos y envases 
sutiles, que no se identifiquen con una edad, pero que indirectamente sean atractivos 
para su grupo demográfico. 
La mitad de mayores de 65 años, informa una dificultad para abrir los productos. A 
medida que envejecen, la visión se deteriora. Por lo tanto, los envases tienen que ser fáciles 
de manipular, de abrir y de leer. Fundamentalmente, también tienen que satisfacer las 
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necesidades específicas de los mayores, ser de alta calidad y mostrar claramente de qué 
manera el producto que contienen promueve un estilo de vida saludable. 














Figura 8. Cinco "ingredientes" del envase de la tercera edad 
Fuentes: (Tetrapak, 2016)  
 Perfil del adulto mayor de Lima moderna en la tesis “Análisis del proceso de 
adquisición de servicios orientados al consumidor adulto mayor en el programa 
UNEX” (Cárdenas, M., Yáñez, A., 2013). 
- En Lima Metropolitana los adultos mayores son, en su mayoría, personas 
casadas con hijos (el 96% de los adultos mayores afirma tener hijos). Además, 
en Lima moderna, el 81% de adultos mayores no tiene hijos que dependan 
económicamente de ellos. 
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- El 50% de adultos mayores ha completado sus estudios universitarios, el 30% 
ha completado sus estudios escolares y el 11% no ha llegado a culminar estos 
estudios. 
- El 72.2% de adultos mayores afirma aportar en los gastos del hogar y el 71.1% 
de estos asegura ser el mayor aportante de ingresos en el hogar. Para esta área 
geográfica el ingreso, en contraste, es de S/.1959 mensuales (Ipsos Apoyo 
2010: 32), mucho mayor al promedio recibido por la mayoría de adultos 
mayores de la ciudad. 
- El 40.2% de los adultos mayores se realizan chequeos médicos y preventivos 













V. Análisis del Entorno 
 
Luego de haber establecido el objetivo general, la idea de negocio y el modelo de 
negocio, se desarrollará la evaluación externa, que permitirá determinar la influencia del 
entorno en la industria y en el modelo de negocio a través del análisis PESTE (Fuerzas 
Políticas, Económicas, Sociales, Tecnológicas, y Ecológicas). Los resultados de este análisis, 
junto con los resultados del estudio de las cinco fuerzas competitivas de Porter, guiarán la 
formulación del plan estratégico que le permitan al proyecto sacar ventaja de las 
oportunidades y evitar y/o reducir el impacto de las amenazas, así como también, conocer los 
factores claves que aseguren el éxito en su sector industrial y, por supuesto, superar a la 
competencia. 
 
5.1. Factores políticos y legales (P) 
“Los factores políticos y legales son las fuerzas que determinan las reglas, tanto 
formales como informales, bajo los cuales debe operar la organización” (D'Alessio, 2013). En 
ese sentido, en el presente proyecto se han reconocido las siguientes leyes que marcan una 
tendencia y efecto probable, tal como se muestra en la tabla 2. 
En el Perú, la regulación sanitaria en el rubro de restaurantes está regida en el 
Reglamento Sanitario de Funcionamiento de Restaurantes y Servicios Afines, que es regulado 
por el Ministerio de Salud y Digesa. Este reglamento de Vigilancia y Control Sanitario de 
Alimentos y Bebidas que es aprobado por D.S° 007-98-SA debe ser cumplido a cabalidad, ya 
que indica las condiciones sanitarias necesarias para la producción, elaboración, 
almacenamiento, distribución y venta de alimentos para proteger y preservar la salud de las 
personas y garantizar la calidad e inocuidad de los alimentos. 
Además, existe también un organismo que regula y vela por los derechos de los 
consumidores (Indecopi). De manera que informa a los consumidores, cuáles son sus 
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derechos cuando realizan una compra de producto o servicio. Es así que, la información que 
emite el negocio debe ser clara, comprensible y exacta más en el caso de restaurantes donde 
se debe manejar una información veraz y detallada sobre los contenidos de los productos 
alimenticios y debe de existir una calidad en el servicio que brinda.  
El servicio delivery como negocio, está expuesto a ser regulado por normativas que 
rigen a cualquier empresa, que realiza una transacción comercial y a pagar impuestos. Por 
otro lado, como todo negocio, requiere de contratos de trabajo donde asegure a sus 
colaboradores, un sueldo, seguro, beneficios y otros relacionados. El ente regulador es el 
Ministerio de Trabajo.  
Actualmente en el Perú se viene recuperando de la crisis política de principios de año; 
sin embargo, nos encontramos ya en una etapa de mejora estabilidad política, que constituye 
un elemento indispensable para lograr el crecimiento económico. 
Tabla 3  
Factores políticos y legales para el proyecto Delivery Sabor a vida 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Política de Estado Se mantendrá la 
economía de libre 
mercado 
Apertura de mercado 
para hacer negocios 
 
Ingreso de nuevos 
competidores 






Apoyo del Estado para 
el cultivo de productos 
orgánicos 
 
Mayor consumo de 
comida orgánica 
Rápido acceso a 
agricultores de comida 
orgánico 
O 
Sanidad y Calidad  
 
 
Consumo de productos 
con certificación 
orgánica 
No certeza de que el 




Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., 




En conclusión, factor político es favorable para implementar la idea de negocio del 
presente plan de marketing ya que existe una apertura de mercado para hacer negocio y existe 
una política que incentiva la alimentación saludable. 
 
5.2. Factores económicos y financieros (E) 
 Evolución del PBI nacional y PBI per cápita 
El Banco Central de Reserva (BCR) ha reducido en su último informe (marzo 2018) 
su estimado de crecimiento a 4% para el presente año. A pesar de la crisis política de los 
primeros meses del presente año, la economía peruana registra cifras positivas, debido a la 
evolución favorable de la demanda interna dinamizada por el incremento del consumo y la 
inversión. 
Finalmente, para el año 2019 el BCR proyecta un crecimiento del PBI en 4.2% en un 















Figura 9. PBI, 2018 
Fuente: (Lampadia, 2016) 
 
Por otro lado, según estudio del INEI, el mes de enero de este año, el sector de 
restaurantes creció 2,10% y acumuló 10 meses de crecimiento continuo. Esto indica que 
existe un mercado potencial ávido por nuevas propuestas. 
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En el subsector Restaurantes destacó la mayor actividad de los establecimientos de 
café restaurantes, comidas rápidas, restaurantes, restaurantes turísticos, pollerías, chifas entre 
otros. Además, se observó una recuperación de los servicios de comida a empresas-
concesionarios, servicios de catering y servicios de bebidas (INEI, 2018). 
La gastronomía juega un papel importante en la economía, ya que genera muchos 
puestos de trabajo, recientemente, la sociedad de gastronomía, ha indicado que existirá un 
crecimiento de 240 mil puestos de trabajo solo en Lima. 
 Tasas de inflación 
La proyección de inflación, según la meta establecida por el BCR, durante el presente 










Figura 10. Inflación  
Fuente: BCR, 2017 
 
 Evolución del poder adquisitivo del consumidor 
El PBI per cápita, es la capacidad de generar riqueza y bienestar material de las 




Según proyecciones de Latin Focus Consensus, se prevé que el PBI per cápita de Perú, 
alcanzará los US$ 6,715 hacia el 2020, el mayor nivel en la historia del país, e impulsado por 
una esperada recuperación de la economía.  
Tabla 4  
Factores económicos y financieros para el proyecto Servicio Delivery de comida casera 
Sabor a vida 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
PBI Crecimiento sostenido 
Recuperación de la 
economía 
O 
Inflación Controlado por el BCR 
Baja variabilidad 










Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., 
México: Pearson Educación. 
 
En conclusión, el crecimiento sostenido del PBI y la evolución del poder adquisitivo 
del consumidor son factores favorables para el plan de marketing. 
 
5.3. Factores sociales, culturales, y demográficas (S) 
Dentro del análisis de las fuerzas sociales, culturales y demográficas están 
involucradas creencias, valores, actitudes, opiniones, y estilos de vida desarrollados a partir 
de las condiciones sociales, culturales, demográficas, étnicas y religiosas que existen en el 
entorno de la organización (D’Alessio, 2015). Todos estos factores tendrán impacto en la 
determinación de los perfiles de los clientes. 
El Perú es reconocido a nivel mundial por el sabor y variedad de su comida, es el 
orgullo nacional. En años anteriores, le otorgaron premios como el mejor lugar culinario del 
mundo. Actualmente, los peruanos gastan más del 30% de sus ingresos en alimentación, es 
por ello, que la gastronomía peruana crece cada día más. 
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Por otro lado, en los últimos años, hay una tendencia mundial por el cuidado de la 
salud a través de la comida; en el Perú, se está valorando cada vez más la comida casera con 
ingredientes benéficos para la salud de las personas, que no contengan mucho condimento, 
con el propósito de mejorar la calidad de vida previniendo enfermedades.  
 
Según estudio de Datum “Vida saludable” para la gran mayoría de peruanos este 
concepto es asociado con “comer sano” (68%). Los limeños y citadinos lo asocian con “hacer 
deporte” (58%) y lo relacionan con la salud física y “pasar tiempo con la familia” (56%) que 









Figura 11. ¿Qué significa tener una vida saludable? 




Figura 12. ¿Por qué es difícil llevar una vida saludable?  
La gran mayoría de peruanos no hace dieta, este hábito de consumo se da básicamente 










Figura 13. Hábitos Alimenticios 
Más de la mitad (60%) consume tres comidas al día: desayuno, almuerzo y cena. Un 
cuarto de la población consume dos comidas al día, y 1 de cada 10 solamente una comida al 




Figura 14. Los peruanos consumimos 
Fuente: La republica (2018) 
 
Por lo tanto, hay un nuevo estilo de vida en los peruanos por cuidar más su salud 
mediante los alimentos, porque a través de lo que comemos, el cuerpo obtiene nutrientes para 
su funcionamiento. De acuerdo a esta tendencia, se aprecia que se aperturan más locales de 
comida saludable, ya que el 78% de peruanos busca alternativas saludables entre sus 
alimentos (Gestión, 2017). 
Por otro lado, el consumidor peruano ha evolucionado en los últimos años gracias a la 
globalización, el internet, la adquisición de nuevas tecnologías, y el manejo inmediato de 
información, volviéndose más exigente y con una mayor capacidad para decidir e influenciar 
a otros, compartiendo sus experiencias de compra con sus diferentes círculos en las redes 
sociales. Esta es una tendencia que coloca al consumidor en el centro y se preocupa por 
lograr un comercio justo y una optima trazabilidad. 
En un estudio reciente de Gómez (2017) precisa que los consumidores se encuentran 
más atentos acerca del contenido de los productos que ingieren, buscan tener certeza de que 
los alimentos que están consumiendo son de calidad. 
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Por otra parte, vemos que hay una tendencia en el crecimiento en el consumo de 
alimentos para llevar, los populares “To go”, y el distrito con más pedidos por delivery es 
Miraflores. Además, el uso de motos lineales son los aliados perfectos para la entrega de 
estos productos, porque se optimizan el tiempo y el dinero.  
Actualmente, en el Perú el 10.1% de la población son adultos mayores y 
específicamente en Miraflores el 21% de la población total (85,000 habitantes) son adultos 
mayores de 60 años. Por lo tanto, hay una población desatendida con recursos suficientes que 
buscan un cuidado especial en cuestión de alimentación, y sobretodo en nutrición, cerca a sus 
hogares, ya que por sus edades avanzadas requieren de un servicio de restaurantes a domicilio.  
A continuación, se muestra la distribución de la población del distrito de Miraflores 
por edades y por género.  
Tabla 5 
Miraflores: población estimada de hombres y mujeres por grupo de edades, 2015 
Característica 
poblacional Grupo de edades Total % Hombres Mujeres
Total 81932 1 36422 45510
Niños 0-10 7903 10.00% 4017 3886
Adolescentes 11 - 17 5772 7.00% 2747 3025
Jóvenes 18 - 29 15643 19.00% 6849 8794
Adultos 30 - 59 35201 43.00% 15945 19256
Ancianos 60 a más años 17413 21.00% 6864 10549
Fuente INEI Perú . Estimaciones y proyecciones de población pro sexo. Según Departamento, Provincia y 
Distrito. 2000 - 2015




Factores sociales, culturales y demográficos para el proyecto Servicio Delivery de comida 
casera “Sabor a vida” 





Consumo per cápita 
Incremento de consumo 
por delivery en el 
almuerzo 
  
Bajo en relación a otros 
países de la región 
Aumento de Consumo de 
productos saludables y 
casero 
Menor consumo, mayor 
costo unitario de MP 
  





   
  A 
 
 
  A 
Consumo por Delivery Incremento de consumo 
por concepto de delivery  
Mayor consumo delivery 
en horas de almuerzo 
O 
Demografía Búsqueda de salud y 
nutrición 
Adultos mayores buscan 
alimentos saludables  
O 
 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., 
México: Pearson Educación. 
 
En conclusión, este factor es el más importante para nuestra toma de decisión, ya que 
el aumento de la tendencia a consumir comida saludable y el incremento en el número de 
adultos mayores que deseen mejorar su calidad de vida, hacen viable este proyecto.  
 
5.4. Factores tecnológicos y científicos (T) 
La tendencia tecnológica en los próximos años estará orientada en perfeccionar la 
experiencia del cliente, mejorar la movilidad, y propiciar nuevas formas de comunicación con 
los usuarios desde el mundo digital. 
Redes sociales para interactuar con los clientes: 
 Aplicaciones, el cliente accede donde y cuando quiere a información relevante sobre 
los restaurantes, que le permite tomar su decisión a través de estas aplicaciones. 
 Big data, con el objetivo de conocer a los clientes, generar mejores experiencias, e 
incluso predecir y anticiparse a las necesidades de estos los restaurantes o servicios 
delivery lo utilizan. 
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 Pago con el móvil, una forma de pago mucho más rápida, mucho más segura y que le 
permite al restaurante rastrear toda la trazabilidad digital del proceso de compra del 
cliente para obtener mucha información de este momento clave en su experiencia 
gastronómica. 
Según estudio de Kantar WorldPanel, más del 30% de peruanos, no están 
bancarizados, por lo que la penetración del sistema bancario tiene margen para crecer en el 
país, en especial en los segmentos que van desde el C en adelante. En el NSE A/B el 12% 
nunca tuvo tarjeta de crédito y el 9% nunca accedió a una tarjeta de débito. 
(AméricaEconomía.com, 2018) 
En los últimos años hay una mayor preocupación del consumidor, sobre la seguridad 
de los productos que consume, esto con el objetivo de proteger su salud. La trazabilidad de 
los alimentos permite conocer el histórico, la ubicación y la trayectoria de un producto o lote 
a lo largo de todos los pasos de la cadena de suministros. Es por ello, que la información del 
contenido de los platos debe ir en la etiqueta, para ello, existe en el mercado las impresoras 
“labelfood” que permite realizar el etiquetado de alimentos destinados al segmento take away. 
Finalmente, en un mercado competitivo, como el sector de restaurantes, la tendencia 
es, brindar una mejor experiencia al cliente. Es así, que el uso del sistema CRM, se ha hecho 
cada vez más recurrente en este sector. Este sistema permite recopilar información del cliente, 
identificar desde frecuencia de visitas hasta preferencias específicas en las comidas, 
proporcionando así, una visión más profunda del comportamiento típico de los clientes. El 





Factores tecnológicos y científicos para el proyecto Servicio Delivery de comida casera 
“Sabor a vida”  
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Uso de tecnología  Ingreso de la tecnología 
en la experiencia del 
cliente 
Aumento de precios por 




Uso de aplicaciones Mayor uso de APP para 
pedir comida por delivery  
 
Mejor experiencia del 
cliente 
O 




En conclusión, el factor tecnológico es favorable ya que se cuenta con recursos y 
herramientas para mejorar la experiencia del consumidor y poder crear valor para él.  
 
5.5.  Factores ecológicos y ambientales (E) 
Debido a la globalización, en estos últimos años, existe nueva tendencia en la que 
prima el respeto por el medio ambiente, la apuesta por una alimentación con un estilo de vida 
saludable y el acceso a productos naturales. Los establecimientos que cumplen estos 
requisitos se conocen como restaurantes sostenibles. 
Por ello, cabe mencionar que Perú es un país competitivo con altos estándares 
ambientales, liderazgo regional en el uso y aprovechamiento sostenible y ecoeficiente de sus 
recursos naturales, y diversidad biológica, cuya población e instituciones públicas y privadas 
comparten responsabilidades en la gestión ambiental, para el logro del desarrollo sostenible. 
En los últimos años, hay una fuerte tendencia al compromiso social y ambiental, en 
todo tipo de negocio, con el objetivo de reducir el impacto sobre el entorno, conservar los 
recursos naturales y promover una alimentación ecológica. 
 A esta tendencia se le denomina “Restaurantes sostenibles”. Las características de 
este tipo de restaurantes son los siguientes: 
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 Apagar las luces tanto del interior del establecimiento como del exterior si nos son 
necesarias. 
 Reparar grifos que gotean. 
 Reemplazar bombillas incandescentes con bombillas de mayor duración CFL o luces 
LED. 
 Seguir las 3 R’s de la sostenibilidad: reducir, reutilizar y reciclar. 
 Cuando no está en uso, desconectar los ordenadores, electrónica, máquinas de café, 
pequeños electrodomésticos. 
 Utilizar el lavavajillas y lavadoras sólo cuando estén llenas. 
 Capacitar a los empleados sobre los procedimientos de ahorro de energía y sobre la 
importancia de conservación de energía y el uso del agua. 
 Realizar mantenimiento preventivo de equipos 
 Utilizar suelos de reciclado y de madera de bosques manejados. (Marketing 
gastronómico, 2013) 
Tabla 8 
Factores ecológicos y ambientales para el proyecto Servicio Delivery de comida casera 
“Sabor a vida” 
Variable Tendencia Efecto probable O/A 
Calidad ambiental Mayor preocupación por 
el cuidado del 
medioambiente 




Proceso de producción No uso de pesticidas Público objetivo requiere 
productos certificados 
A 
Regulación Mayor regulación para el 
cuidado del 
medioambiente 




Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a ed., 




En conclusión, el factor ecológico nos brinda la oportunidad de cuidar y proteger el 
medio ambiente ya que existe actualmente una tendencia mundial a consumir alimentos en 
restaurantes sustentables. 
Al concluir con el análisis PESTE, se ha podido identificar las principales 
oportunidades y amenazas que giran alrededor del presente proyecto, los mismos que serán 
analizados a continuación en la matriz MEFE (ver tabla 8). 
 
5.6.  Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
Según D'Alessio (2013) “el propósito de la auditoría externa es crear una lista 
definida de las oportunidades que podrían beneficiar a una organización, así como las 
amenazas que se deben evitar”. Esta lista que se presenta a continuación, ha sido elaborada 
sobre la base de los resultados del análisis PESTE que la precede, con el objetivo de 
determinar si el presente proyecto está o no aprovechando las oportunidades y evitando o no 
las amenazas identificadas. 
A partir del análisis con la matriz MEFE (ver Tabla 3), se concluye que el presente 
proyecto de negocio, tiene oportunidades que podría aprovechar como es la estabilidad 
política del país, el crecimiento sostenido del PBI y el cambio de estilo de alimentación de la 




Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) para el proyecto Servicio Delivery de 
comida casera “Sabor a vida”  







  Oportunidades       
1 Estabilidad política, gubernamental y legal en el Perú. 0.05 3 0.15 
2 Tendencia al consumo de productos saludables y nutritivos. 0.05 3 0.15 
3 En el NSE A y B existe una mayor preocupación por el 
cuidado de la salud a través de alimentos saludables. 
0.05 3 0.15 
4 Sostenido crecimiento y estabilidad macroeconómica en el 
Perú. 
0.05 3 0.15 
5 Mayor preocupación por el cuidado del medio ambiente. 0.08 2 0.16 
6 Incremento del consumo de alimentos por delivery. 0.08 2 0.16 
7 Desarrollo de tecnologías para mejorar la experiencia del 
cliente. 
0.06 2 0.12 
8 Tendencia a consumir en restaurantes sostenibles. 0.08 2 0.16 
 Subtotal   1.35 
  Amenazas       
1 Capacidad de gasto depende de la situación política del país. 0.03 3 0.09 
2 Aumento de productos sustitutos. 0.03 3 0.09 
3 Incremento de precios de insumos.  0.02 3 0.06 
4 Alto costo de tecnología. 0.04 2 0.08 
5 Mayor competencia en el sector de alimentos saludables. 0.07 3 0.21 
6 Mayor regulación en temas ambientales. 0.05 1 0.05 
7 Crecimiento del consumo de alimentos ultra procesados. 0.09 3 0.27 
  Subtotal     0.85 
  Total 1.00   2.20 
Nota: Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso Estratégico: 
Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., México DF, México: Pearson 
Educación. 
 
Como conclusión de la matriz MEFE analizada encontramos que el peso de las 
oportunidades es de 1.35 y el de las amenazas un total de 0.85, lo cual establece que el 
ambiente externo es favorable para la puesta en marcha del proyecto.  
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VI. Plan estratégico 
6.1. Misión 
Contribuir con la mejora de la calidad de vida de los adultos mayores, a través de 
alimentos caseros, personalizados y saludables, especializados en patologías que aquejan a 
este segmento, con creatividad, innovación y empatía. 
 
6.2. Visión 
Ser líderes para el año 2023 en el mercado de comida saludable por delivery para 
adultos mayores, contribuyendo a la calidad de vida del público objetivo, reconocidos por la 
creatividad, innovación y el entendimiento de nuestros clientes, con la finalidad de ser 
replicable en otros distritos de Lima. 
 
6.3. Objetivo General y Objetivos Estratégicos 
 
6.3.1. Objetivo general 
Al año 2020 ser líderes en el servicio delivery de comida casera para adultos mayores 
en el distrito de Miraflores. 
 
6.3.2. Objetivos estratégicos 
Posicionar el servicio delivery como referente de comida saludable personalizada para 
adultos mayores en el distrito de Miraflores, de tal manera que podamos replicar el negocio 
en otros distritos de Lima que tengan el mismo perfil de usuario. 
Posicionarnos como una marca preocupada por mejorar la calidad de vida de los 
adultos mayores; de tal manera que podamos diversificar nuestros servicios y productos. 





- Creatividad para brindar variedad en los platos y mejora de los servicios. 
- Innovación para la mejora continua de los procesos internos de preparación y de 
atención del cliente. 
- Empatía para entender las necesidades de los Adultos Mayores y sobre todo poder 
contribuir a que más personas puedan entenderlos y ayudarlos. 
Estos valores serán el ADN de la empresa en todos los puntos de contacto con el 
cliente. 
 
6.4. Análisis FODA 
Permite conocer la situación presente de una empresa. Identifica las amenazas y 





Matriz FODA para el proyecto Delivery Sabor a vida 
 Fortalezas Debilidades 
 F1 Experiencia en la preparación de comida 
saludable 
F2 Conocimiento del mercado y público 
objetivo 
F3 Economías de escala en la compra de 
insumos y preparación de los platos 
F4 Comunicación en el etiquetado del 
contenido nutritivo de los platos 
F5 Ubicación del local 
F6 Gestión óptima de la cadena de 
distribución 
F7 Trazabilidad de insumos para garantizar la 
calidad del producto final 
F8 Conocimiento de los platos que más se 
venden 
F9 Local propio 
D1 Bajo posicionamiento como proveedor de 
comida saludable en la zona 
D2 Nuevo concepto de comida casera 
personalizada por delivery para adultos 
mayores. 
D3 Capacidad operativa limitada para atender 
al mercado potencial 
D4 Complejidad en desarrollar variedad de 
platos de tal manera de que no se repitan 
durante el mes 
D5 Solo brindar almuerzo 
Oportunidades FO: Explote DO: Busque 
O1 Necesidad creciente de consumo de 
productos saludables de los adultos mayores 
O2 Búsqueda de una mejor alimentación a 
través de comida casera 
O3 Reglamentación de la Ley de alimentación 
saludable (comunicar el contenido de grasas 
en el etiquetado) 
O4 Gobierno local fomenta la calidad de vida 
del adulto mayor a través del estilo de vida y 
alimentación saludable 
O1 O2 O3 O4 F1 F2 Aprovechar la tendencia 
de consumo de productos saludables y la 
iniciativa del Gobierno Central para el 
consumo de este tipo de productos. 
05 F4 Aprovechar el crecimiento de la 
población adulta para incrementar el número 
de clientes y así bajar los costos de 
preparación de los platos 
O6 F4 Incrementar la información brindada al 
público objetivo del contenido de los platos a 
O1 O2 O3 O4 D1 Brindar variedad de 
productos saludables para que la experiencia 
del consumidor sea memorable y se posicione 
como referente de comida saludable  
O7 D2 Aprovechar el incremento de venta por 
delivery para atender al público objetivo 
O9 D3 Implementar el uso del big data para 
predecir la demanda y las preferencias de los 
clientes (frecuencia de compra) 
O9 D4 Implementar el uso del big data para 
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O5 Crecimiento de la población adulta (11% 
de la población total para el 2020). 
O6 Mayor interés del adulto mayor por la 
calidad de vida. 
O7 Tendencia a tener servicio de comida a 
domicilio (30% crecimiento el año 2017). 
O8 Mayor dinamismo del consumo privado. 
O9 Crecimiento en el uso de la tecnología 
para mejorar la productividad, la satisfacción 
del cliente y las ventas. 
fin de que este contribuya con su calidad de 
vida. 
O7F6 Mejorar los procesos de entrega a fin de 
cumplir con los horarios de entrega. 
O8 F8 Aprovechar el dinamismo del consumo 
privado a través de la entrega de un producto 
final de calidad. 
O9 F9 Aprovechar el uso de la tecnología para 
adecuar la oferta a las necesidades del cliente. 
brindar variedad en la carta diaria 
O8 D5 Incrementar el número de clientes 
durante los horarios de atención. 
 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
A1 Incremento de competidores en la zona. 
A2 El tráfico en el horario de entrega de los 
platos dificultará la entrega puntual. 
A3 Crecimiento de la competencia indirecta. 
A4 Dependencia de los proveedores para la 
entrega un producto final de calidad. 
A5 Variedad de opciones para satisfacer la 
necesidad de alimentación. 
A1 F1 Brindar experiencia memorable a los 
clientes para fidelizarlos. 
A1 F2 F8 Optimizar el uso de la tecnología 
para adecuar la oferta a las necesidades de los 
clientes y entregar los pedidos a la hora 
coordinada. 
A3 A5 F4 Brindar información sobre los 
beneficios de un estilo de vida saludable. 
A4 F7 Trabajar en conjunto con los 
proveedores para tener insumos de acuerdo a 
la política del restaurante. 
A1 D1 Brindar servicio que supere las 
expectativas del cliente. 
A2 D2 Capacitar al personal de delivery en 
protocolos de atención para asegurar la 
calidad del servicio en el momento de la 
entrega de los platos. 
A3 A5 D3 Fidelizar a los clientes para generar 
recompra. 
A4 D4 Mantener una buena relación con los 
proveedores para asegurar el abastecimiento 
de los insumos. 
 
Nota: Adaptado de “Decisión y Elección de Estrategias”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 
276, México DF, México: Pearson Educación. 
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6.5.  Análisis de las 5 Fuerzas de Porter 
En este acápite, se analizará el modelo de negocio a través de las cinco fuerzas 
competitivas de Porter. Este análisis es muy importante, pues permite pensar acerca de la 
rivalidad y de cómo va evolucionando la industria en el que se desarrollará el negocio, y 
cómo estos cambios impactarán positiva y/o negativamente sobre éste. 
 
6.5.1. Poder de negociación de los proveedores (BAJO) 
“Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para sí mismos 
cobrando precios más altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos 
a los participantes del sector” (Porter, 2012). En ese sentido, para el presente proyecto se 
considera que el poder de negociación de los proveedores es bajo, pues existen muchos 
proveedores de insumos para la preparación de los platos. El costo de cambiar de proveedor 
también es bajo, debido a que los proveedores de insumos para restaurantes no son exclusivos. 
Tabla 11 
Poder de negociación de proveedores para el proyecto Servicio Delivery de comida casera 









0.20 Número de proveedores importantes Escasos 4 Muchos 0.80 
0.20 Costo de cambio de proveedor Alto 2 Bajo 0.40 
0.20 
Contribución de proveedores a calidad 
del servicio 
Alta 2 Baja 0.40 
0.15 Amenaza de integración hacia adelante Alta 4 Baja 0.60 
0.10 Disponibilidad de sustitutos Baja 1 Alta 0.10 
0.05 
Contribución a los costos por parte de los 
proveedores 
Alta 1 Baja 0.05 
0.05 Amenaza de integrarse hacia atrás Baja 2 Alta 0.10 
0.05 
Importancia de la industria en la 
rentabilidad de los proveedores 
Baja 2 Alta 0.10 
1.00     2.55 
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De acuerdo al cuadro, existe una gran cantidad de proveedores de insumos y que 
muestran poco interés en integrarse hacia adelante. Asimismo, es importante la calidad de los 
insumos para la preparación de los platos, por lo que se tiene que tener una trazabilidad en 
cuanto a los requisitos de los insumos.  
Es así que podemos concluir que el poder de negociación de proveedores es bajo, con 
puntaje de 2.55, y se encuentra por encima del indicador establecido, esto nos indica que el 
sector de comida casera resulta atractivo para el desarrollo del presente plan de negocio.  
 
6.5.2. Poder de negociación de los compradores (ALTO) 
“Los clientes poderosos –el lado inverso de los proveedores poderosos– son capaces 
de capturar más valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores 
servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del 
sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector” (Porter, 2012). En 
este caso, el poder negociación de los compradores es alto, ya que, si no están fidelizados o 
no valoran la experiencia del restaurante, fácilmente cambian de propuesta y viralizan sus 
opiniones en las redes sociales. 
Tabla 12 
Poder de negociación de compradores para el proyecto Servicio Delivery de comida casera 








0.30 Disponibilidad de sustitutos Alta 1 Baja 0.30 
0.30 Número de clientes importantes Escasos 2 Muchos 0.60 
0.25 Condicionamiento de los clientes Alto 2 Bajo 0.50 
0.10 Posibilidad de integración hacia atrás Alta 4 Baja 0.40 
0.05 Costo de cambiar de servicio Bajo 1 Alto 0.05 
1.00     1.95 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
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De acuerdo al cuadro de poder de negociación de compradores, los factores más 
importantes son, la disponibilidad de sustitutos y número de clientes importantes. El segundo 
factor es el condicionamiento de los clientes con un valor de 0.50, ya que al nosotros 
enfocarnos en un segmento acotado con ciertos rasgos específicos hace que tengamos un 
mercado pequeño, pero con poder adquisitivo atractivo. 
El ponderado final se encuentra con un valor de 1.95 lo que quiere decir que el poder 
de negociación de los compradores es bajo, por lo que la diferenciación del servicio será la 
estrategia para captación de los clientes. 
 
6.5.3. Amenazas de sustitutos (MEDIO) 
“Un sustituto cumple la misma función –o una similar– que el producto de un sector 
mediante formas distintas” (Porter, 2012). Al hacer el estudio del sector, se ha identificado 
los siguientes productos sustitutos: la comida casera, los fast food y la tendencia de comida 
saludable, sin embargo, se considera que para nuestro público objetivo el producto sustituto 
directo es la comida saludable. 
Sin embargo, en la industria de los restaurantes se tiene que lograr una alta lealtad del 
cliente y experiencia para que no sustituya por otra propuesta. Es así, que podemos concluir 
que para el cliente no tiene costo el cambiar una propuesta por otra.  
Tabla 13 








0.35 Número de productos/servicios sustitutos Alto 1 Bajo 0.35 
0.35 
Grado de diferenciación valorado por el 
cliente 
Bajo 2 Alto 
0.70 
 
0.30 Costo de cambiar el servicio Bajo 2 Alto 0.60 
1.00     1.65 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 




De acuerdo al cuadro de amenaza de sustitutos, se puede observar que el factor más 
importante es el grado de diferenciación valorado por el cliente con un valor de 0.70, y el 
segundo factor más importante es el costo de cambiar de servicio con un valor 0.60. 
El ponderado final está por debajo de 2.5, con un valor de 1.65, por lo que la amenaza 
de sustitutos es alta, y el sector de comida casera tiene que trabajar en diferenciarse a través 
de la experiencia del cliente. 
 
6.5.4. Amenazas de los entrantes (ALTO) 
“Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de 
adquirir participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los precios, costos y la tasa de 
inversión necesaria para competir. Los nuevos competidores pueden apalancar capacidades 
existentes y flujos de caja para remecer a la competencia –sobre todo cuando se diversifican 
desde otros mercados” (Porter, 2012). La amenaza de ingreso de nuevos competidores es alta, 
debido a que el distrito de Miraflores, es un mercado atractivo para los empresarios y 
emprendedores, para el sector gastronómico. Para abrir un restaurante o un servicio delivery 
en el distrito de Miraflores, no se requiere de mucho capital, el mercado en el que vamos a 
competir los productos no se diferencian, la diferencia se da en la experiencia que tiene el 
cliente con el servicio y el propósito de la empresa. Asimismo, los requisitos legales que 
solicita la Municipalidad, es que se cumpla las condiciones básicas de seguridad y salubridad 
en sus establecimientos. 
Las barreras de entrada se resumen en 4 puntos:  
 Economía de Escala, pues se logrará optimizar la estructura de costos por que 
será soportada y distribuida con el negocio inicial por lograr compras con 
mayor volumen.  
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 Lealtad de los Cliente a través del servicio, propósito de la marca ya que se 
conectarán los valores de la empresa con los clientes y estos podrán observar 
la coherencia y sostenibilidad de la marca.  
 Diferenciación a través de los servicios adicionales que se brindarán para 
mejorar la calidad de vida de los usuarios.  
 Cultura de Innovación, la mejora constante nos permitirá optimizar los 
procesos y el servicio, de tal manera, que se logre una mayor productividad y 
mejora de la experiencia del cliente.  
Las barreras de salida son medias, ya que se tiene que pagar un año por adelantado el 
alquiler y en relación a los activos son fáciles de revenderlos a otros establecimientos. 
Tabla 14 









0.30 Diferenciación del producto/servicio Baja 3 Alta 0.90 
0.20 
Costo de los clientes por cambiar de 
proveedor 
Bajo 2 Alto 0.40 
0.20 Economías de escala en el sector Bajo 1 Alto 0.20 
0.20 Requerimiento de capital Bajo 3 Alto 0.60 
0.10 Identificación de la marca Bajo 1 Alto 0.10 
1.00     2.20 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
De acuerdo al cuadro de amenazas de entrantes, vemos que el factor más importante 
es la diferenciación del producto, con un valor de 0.90 ya que el modelo de negocio es fácil 
de imitar, pero no la ventaja competitiva. El segundo factor más importante es el 
requerimiento de capital, y en tercer lugar, el costo de los clientes por cambiar de proveedor, 
ya que la propuesta de valor si supera sus expectativas, sería difícil para ellos poder cambiar 
fácilmente de proveedores.  
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El promedio final no está por encima de 2.5, sino que se encuentra en 2.20, por lo que 
actualmente, el modelo de negocio es muy fácil de imitar. Se tiene que trabajar en potenciar 
la ventaja competitiva y en elevar las barreras de nuevos ingresos.  
 
6.5.5. Rivalidad de los competidores (ALTO) 
“La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares, 
incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campañas publicitarias, 
y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. El 
grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer lugar de la 
intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base sobre la cual 
compiten” (Porter, 2012). La rivalidad entre los competidores es alta, debido a que existen 
propuestas con gran diferenciación del producto y para todos los sectores económicos. Así 
tenemos que, en el mercado peruano, los restaurantes se diferencian por el origen de la 
comida, la especialización, el tipo de comida, la experiencia del cliente y la segmentación de 
clientes. 
El boom gastronómico en el Perú, hace que se abran con más rapidez establecimientos 
con diferentes propuestas, lo que muestra un mayor dinamismo de la industria. La barrera de 
salida está en función a la inversión inicial realizada, si esta ha sido alta (compra de activos, 
pago de alquiler por adelantado), va a generar una perdida en el inversionista. Por otro lado, 
tenemos que los pequeños negocios son abiertos por los mismos propietarios, y si el negocio 














0.30 Número de competidores iguales Alto 4 Bajo 1.20 
0.20 Diferenciación del producto/servicio Alto 2 Bajo 0.40 
0.10 Barreras de salida Alta 3 Baja 0.30 
0.10 Crecimiento de la industria Alto 1 Bajo 0.10 
0.10 Tendencia a participar en la industria Alto 2 Bajo 0.20 
0.10 Costos fijos Alto 2 Bajo 0.20 
0.10 Diversidad de servicios de competidores Alto 2 Bajo 0.20 
1.00     2.60 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
 
De acuerdo al cuadro de rivalidad de competidores, podemos observar, que los 
factores más importantes, son el número de competidores iguales con 1.20 y la diferenciación 
del producto con un valor de 0.40, esto nos indica que propuestas originales y/o 
personalizadas tienen gran potencial para desarrollarse en la industria. 
El ponderado final se encuentra por encima de 2.5, ya que posee el valor de 2.60 por 
lo que por la rivalidad de competidores de esta industria es atractiva, de manera que, 
ejecutaremos una estrategia de diferenciación que muestre la ventaja diferencial y la daremos 










VII. Análisis del Mercado 
 
Se definen estrategias para identificar el mercado y gestionar la relación con el 
consumidor. Planifica la implementación de estrategias comerciales para generar valor, 
diferenciarse de la competencia y conseguir el engagement del consumidor. 
 
7.1. Tamaño de Mercado y Tasa de Crecimiento 
 
Miraflores es uno de los 43 distritos de Lima, y está ubicado en el área de Lima centro. 
En la actualidad la población viene incrementándose año tras año, cabe destacar que la 
población adulta y adulta mayor (ancianos), representa el 64% de la población total de 
Miraflores, que hoy según dato censados asciende a 85,000 habitantes. 
La proyección de la población para el año 2015 fue la siguiente: 
Tabla 17 










Miraflores, Población estimada de hombres y mujeres por grupos de edades, 2015 
Característica 
poblacional Grupo de edades Total % Hombres Mujeres
Total 81932 1 36422 45510
Niños 0-10 7903 10.00% 4017 3886
Adolescentes 11 - 17 5772 7.00% 2747 3025
Jóvenes 18 - 29 15643 19.00% 6849 8794
Adultos 30 - 59 35201 43.00% 15945 19256
Ancianos 60 a más años 17413 21.00% 6864 10549
Fuente INEI Perú . Estimaciones y proyecciones de población pro sexo. Según Departamento, Provincia y 
Distrito. 2000 - 2015
Elaboración propia  
 
Del total del público disponible de adulto mayores, hombres son 3,920 y mujeres son 
5,827. 
Según lo establecido por la Organización Panamericana de la Salud, las personas 
mayores a 60 años son consideradas adultos mayores. Asimismo, el año 1995, la 
Organización de Naciones Unidas aprobó la resolución 50/141 denominación para este grupo 
poblacional. 
Siendo Miraflores un distrito que alberga un gran número de habitantes adultos 
mayores, vemos una oportunidad sostenible a largo plazo, no descartamos la presencia de 
otros formatos con presentaciones económicas y servicios similares al nuestro, pero ello, no 
tiene ningún valor, si solo se basa en el precio, además que no toman en consideración al 




Actualmente, el segmento adulto mayor se encuentra desatendido, en encuestas 
realizadas anteriormente a este público, el adulto mayor de la zona, busca una alimentación 
saludable, valora la comida casera y mucho más si esta tiene insumos naturales, prefiere la 
variedad, pero sobre todo ve conveniente el servicio delivery. Asimismo, el sector de comida 
por delivery viene creciendo a tasas entre 17% a 20% anualmente desde el 2011 (Andina, 
2017), por otro lado, el sector de comida saludable por delivery viene creciendo en 30%. Para 
efectos de proyección de la demanda del presente plan de marketing, se ha considerado el 
factor de crecimiento del sector comida saludable por delivery proyectando un crecimiento 
del 20% anual en unidades vendidas. 
En nuestro radio de acción, encontramos varios formatos de restaurantes con 
propuestas típicas, pero no hay mucha variedad, y el servicio delivery a este público está 
desatendido, por lo que encontramos una oportunidad, para llevar a cabo nuestra idea de 
negocio. 
Asimismo, el envejecimiento de nuestra población origina una mayor presencia de 
enfermedades no transmisibles, ligadas a factores de riesgos cardiovasculares y de salud 
bucal, determinando un aumento en la demanda de atención en salud. En el gráfico adjunto, 














Figura 15. Adultos mayores con enfermedades crónicas 
Finalmente, en el mismo estudio del INEI, se muestran los hábitos alimenticios del 
adulto mayor: 
  
Figura 16. Hábitos alimenticios del Adulto mayor. 
 
Esta información será relevante para adecuar los alimentos a preparar según las 
preferencias de consumo y las enfermedades más recurrentes del adulto mayor. 
 
7.2. Mercado Meta y Segmentación del Mercado. 
Analizando el mercado potencial del distrito de Miraflores, hemos seleccionado como 
público objetivo a las personas mayores de 60 años (Baby boomers) de NSE A y B que tienen 
un estilo de vida saludable y que se preocupan por cuidar su alimentación; además, no pueden 




Los criterios utilizados para determinar el segmento al que Sabor a Vida estará 
dirigido fueron demográficos, geográficos y socioeconómicos. 
Tabla 19 
Criterios de segmentación  
Criterio de segmentación 
Demográficos 
Variable Descripción 
Edad 60 a 80 años 
Género Hombres y mujeres 
Estado civil El 75 % está casado 
Tipo de usuario Jubilados 
Pertenece al PEA 
Vive de sus ahorros 
Geográficos 
Variable Descripción 
Región Distrito de Miraflores 
Socioeconómicos 
Variable Descripción 
Nivel de ingresos 4000 a 5000 soles mensuales 
Ocupación Jubilados 
Pertenece al PEA 
Vive de sus ahorros 
Grado de instrucción El 93% de los jefes de hogar cuenta con estudios universitarios 
completos. 
Principales gastos  




Comida en el hogar 80 89 
Gastos de la casa (agua, luz, etc.) 60 62 
Cuidado y aseo personal 64 64 
Medicinas 48 45 
Transporte 43 49 
 
Psicográficas 
 El 65% es jefe del hogar en el que viven 
 El 85% no tiene dependientes, por lo que cuenta con excedente para actividades 
de consumo. 
 Alto poder adquisitivo que demanda bienes y servicios 
 Invierten su excedente en inmuebles 
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 Demanda por educación que sirva tanto en aspectos formativos como también de 
tipo personal y profesional. 
 El 53% asiste a una clínica 
 El 46% consume ocasionalmente comida chatarra y el 30% nunca ha consumido 
este tipo de comida. 
 Más de la mitad acostumbra consumir productos naturales 
 Apunta a vivir casi ‘una segunda juventud’, disfrutando de buena salud, una 
mayor solidez económica y la tranquilidad para desarrollar algún hobby, 
emprendimiento o viaje.  
 Se consideran personas productivas, preocupadas por su aspecto físico y realiza 
actividades vinculadas con la juventud. 
 
Luego de haber realizado la segmentación de nuestro mercado objetivo, aplicaremos 
la estrategia de nicho, con enfoque en diferenciación, ya que estará dirigido sólo al segmento 
adulto mayor que reside en el distrito de Miraflores. 
 
7.3. Participación de Mercado Proyectada. 
El mercado de comida por delivery creció 10% en 2017, y en los últimos años 
mantuvo el mismo índice, moviendo S/.69.2 millones en el país y la expectativa es que en 
cinco años alcance los S/ 87.7 millones, según cifras de Euromonitor International. A nivel 
local por zonas como Miraflores, San Isidro y San Borja, este servicio de comida por delivery 
creció 30% en el 2017, en vista de dichos indicadores, la empresa ve una oportunidad exitosa 
en implementar este servicio. Por lo tanto, para el primer año se proyecta lograr una 
participación de mercado en unidades monetarias del 5.67% anual, y que este se incremente 
con respeto al año anterior durante la vida útil del proyecto, para lograrlo se trabajará desde la 
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etapa pre operativa en la comunicación de la propuesta, llegando directamente al público 
mediante muestras, especificaciones de los beneficios y valor para el cliente. Esta estrategia 
de comunicación bidireccional, hará que se reciba información del público, de tal manera, 
que permita adecuar el producto a las necesidades del consumidor.  
Se estimó que en una primera etapa, el presente plan de marketing trabajará con 
herramientas  comunicacionales, con el que se espera captar y concientizar a un 39.98% de 
público adulto mayor, convirtiéndolo en cliente suscriptor, ya que la estrategia de penetración 
pretende ingresar con un paquete llamado ¨anual food pack¨ con una propuesta de entregarle 
al usuario una nutrición personalizada, con soporte de un profesional nutricionista, psicólogo 
y geriatra, y como complemento del servicio, harán seguimientos en base indicadores 
patológicos, que permitan una mejora en la calidad de vida del adulto mayor. Este servicio 
será oportuno, y con una programación mensual, de esta manera estaríamos solucionando 
aquellos pains ¨dolores¨ que en entrevistas identificamos, que el adulto mayor suele  
sacrificar tiempo para cocinar cuando se puede destinar a otras actividades y otros, como 
programar las compras y/o gastos en los que incurre mensualmente este segmento al contratar 
personal para cuidados y servicio en casa, que sobrepasan hasta los S/.2,500 soles mensuales, 
por ello surge ¨Sabor a Vida¨ creando valor y beneficio al cliente, a un precio competitivo por 
suscripción mensual de S/.570.00 mensuales, con una propuesta que engloba cuidado, salud y 
conveniencia que permitirá posicionar la marca en el segmento adulto mayor.  
El servicio para el suscriptor y/o cliente por llamada será atendido por una área de call 
center capacitada y será entregado por personal delivery propio, conteniendo un empaque 
dentro de los estándares de calidad que aseguren la consistencia y propiedades organolépticas 
del producto final, así mismo, apoyaremos cada una de nuestras entregas con una breve 
descripción (tag) nutricional con las (calorías, energía y otros), haciéndoles conocer que 
buscamos ir a la par con su estilo de vida y no ofrecer solo un producto. 
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Este producto será avalado por nuestro profesional experto en nutrición con el 
objetivo de comunicar nuestra propuesta teniendo hacia nuestro cliente interno y externo. 
 
7.4. Estacionalidad 
En nuestro país, las industrias están asociadas al clima, para entender mejor la 
estacionalidad y asimismo desestacionalizar las tendencias de consumo, se aprovechará los 
veranos, para elaborar variedad de ensaladas con vegetales, menestras y otros, a base de 
tubérculos ricos en minerales, aportes calóricos. Consideramos que, en el Perú, la 
gastronomía viene tomando auge y proponiendo una serie de alternativas con mucho valor 
para el consumidor, y, sobre todo, sabiendo que en comida “no hay pierde”. 
Tenemos que en casi el 90% de los restaurantes está presente la gran variedad de 
sopas tradicionales con insumos locales, nosotros apostamos por contar con este producto en 
nuestra carta diaria y más bien ofrecer variedades en entradas después de sopas. Otro 
atractivo son los platos de fondos, los cuales serán variados y pretendemos incorporar platos 
típicos, criollos y regionales, ya que, dentro del segmento, existe un público que emigró de 
provincia y se asentó en Miraflores, estos valoran mucho lo tradicional, local y sabor casero.  
 
7.5. Competencia Local y Mundial 
Hoy en día, ya vemos como las tendencias globales y la tecnología (aplicativos) han 
marcado un hito en la población y/o generaciones de manera global y sobre todo en países 
con economías emergentes, es así que cuando llevamos a cabo este plan de marketing nos 
encontramos con un sin fin de propuestas nuevas y con conceptos innovadores abarcando 
nichos de mercado desatendidos, por ejemplo, una de estas empresas es Bocadio, no es un 
restaurante, pero sí una plataforma virtual que propone ofrecer comida rica a través de 
internet, con recetas de varios chefs de la capital y extranjeros, la idea nació en Silicon Valley 
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y se adaptó al Perú, esta empresa atiende a todo público y llega a 14 distritos de Lima y 
distribuye 250 platos al día mediante la plataforma Uber. 
Asimismo, encontramos a Ambrea, otra empresa que trabaja con plataforma virtual 
ofreciendo un formato de carta por suscripción y delivery, basada en valores nutricionales y 
estilos de vida, ofrece cantidad de platos para cubrir la alimentación diaria de las personas 
durante su horario de trabajo. 
Otro competidor es la startup Foods Like Home que comenzó operaciones este 2018 
enfocándose en el segmento millennials, solucionando la alimentación de personas que 
trabajan, ¨buscan satisfacer las necesidades de personas que no pueden disfrutar de la 
comida hecha en casa por cuestiones de tiempo¨. Food Like Home, llega a distritos como 
San Miguel, Pueblo Libre, Jesús María, Lince, San Isidro, Miraflores, Magdalena, La 
Victoria, Cercado de Lima y San Borja. 
En la actualidad, los estilos de vida y el tiempo que no deja respiro para ciertas 
actividades, como la de comer, preparase algo o darse un break para comer algo rápido, cada 
vez se hace más tedioso programar una alimentación, por ello, confiamos poder ser exitosos 
atendiendo a un segmento que todavía nadie lo ha explorado, el segmento adulto mayor y 
podemos afirmar que cubriremos con nuestra propuesta, las necesidades del segmento al cual 
no dirigimos, siendo un negocio escalable. 
En el ámbito mundial existe ya un movimiento que promueve la comida casera y 
cómo prepararlo en casa. Esta tendencia es denominada slow food (comida lenta) que motiva 
a ser más reflexivos con los hábitos como consumidores y a prescindir de los conservadores 
de la comida procesada o de los platillos congelados que se ofrecen listos para ser calentados 
en el microondas. 
De acuerdo a información primaria, la revista de análisis global sobre tendencias de 
alimentación y bebidas ¨Mintel¨, señala que a nivel Sudamérica: existe un 25% de adultos 
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brasileños entre las edades 20 y 49 años, que se encuentra migrando a un ritmo de vida más 
saludable y que acostumbran a preparar recetas familiares y tradicionales, como las de la 
abuela o la madre.  
Por último, también menciona que el 30% de los canadienses prefieren consumir 
productos para el desayuno que ameriten menos tiempo de preparación.  
En conclusión, sostenemos que esta tendencia saludable se expandirá 
exponencialmente en todo el mundo. 
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VIII. Enfoque en el Consumidor 
 
Se definen estrategias para identificar el mercado y gestionar la relación con el consumidor. 
Planificar la implementación de estrategias comerciales para generar valor, diferenciarse de la 
competencia y conseguir el engagement en el consumidor. 
 
8.1. Investigación del consumidor / Insights 
En esta etapa procedimos a involucrarnos con el consumidor y conocer cuál es el 
problema existente, teniendo como dato que en el país hay un gran porcentaje de público 
adulto mayor desatendido 10.1% y que padece una serie de enfermedades y descuidos en su 
alimentación. Tenemos que el 15% de la población entre los 60 y 64 años viven en condición 
de pobreza, al igual que el 20% de los que están entre los 65 y 69 años, y de los mayores de 
70 años que también representan un 20% de la población. 
Como propuesta de solución y debido a que hay un negocio de restaurante que viene 
atendiendo con alimentación sana en el distrito de Miraflores, decidimos enfocarnos en los 
adultos mayores del distrito entre las edades 65 a 80 años y para efectos de nuestro plan de 
marketing, llevamos a cabo el diseño de investigación exploratorio, usando técnicas de 
observación a distancia para saber qué hacen y qué consumen. 
 También realizamos un estudio cuantitativo, en el que entrevistamos a 72 personas 
entre las edades de nuestro público meta y encontramos que más del 67% busca una comida 
balanceada variada y nutritiva, con impacto en su calidad de vida, que conserve los sabores 
tradicionales caseros, como los solían hacer ellos en casa y que estarían de acuerdo a que sea 
personalizado y que preferían el servicio delivery, que este servicio sea en empaques no 
tóxicos, ni dañinos al medio ambiente, que conserve las propiedades del producto.  
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Investigación Exploratoria: con el objetivo de tener un mejor conocimiento del 
mercado al cual va dirigido nuestra propuesta, se analizó al público adulto mayor, su 
proyección de crecimiento y su poder adquisitivo promedio, asimismo, se realizó una 
encuesta preliminar al público adulto mayor de este distrito, para identificar los datos 
existentes del mercado (competencia directa, gustos y preferencias, características del 
consumidor, etc.).  
Problema  
Como se mencionó líneas arriba, Lima tiene un porcentaje relevante de adultos 
mayores con necesidades básicas desatendidas, tales como la salud y la alimentación lo cual 
conlleva al desencadenamiento acelerado de enfermedades o patologías degenerativas en este 
público. En nuestro mercado potencial, vemos que la tendencia es, buscar productos y 
alimentos ricos en valores nutricionales y sabor tradicional, que aporte a su calidad de vida. 
Para este segmento la oferta de producto y servicio como el que ofrecemos, no está 
desarrollado, por lo tanto, nos da una oportunidad para captar suscriptores, crear valor a partir 
de la solución de una necesidad, mejor calidad de vida con nutrición y seguimiento, trabajar 
la comunicación como herramienta para especificar los beneficios, logrando un impacto 
tangible para su salud, más que el de satisfacer sus necesidades alimenticias.  
Son estos hechos, los que dejan en evidencia, la necesidad de implementar este 
proyecto y que aporte al negocio actual en participación de mercado y responda a la creciente 
demanda. 
Estudio de mercado 
De una población de 17,850 habitantes de Miraflores, el 55% cumple con el perfil del 
consumidor de ¨Sabor a Vida¨, de esto, solo el 40.19% es la población que se desea satisfacer 
por el momento debido a la capacidad instalada, también entendiendo que es un proyecto 
innovador y en sus inicios nos permitirá entender las necesidades de nuestro público, para 
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que en un corto plazo ¨Sabor a Vida¨ logre incrementar el número de suscriptores. El cálculo 
muestral indica el valor de 71.6, teniendo como nivel de confianza 92%. Por tanto, la muestra 
analizada es de 71.6 personas. 
 
Nivel de confianza: 92% 
Error 8% 
Probabilidad de éxito 50% 
Probabilidad de fracaso 50% 
Certeza 1.75% 
Población de Miraflores 85,000 habitantes 
% de población que cumple perfil 5,320 
Población N a la cual deseamos satisfacer 200 
      










Fuente: Tabla de cálculo de tamaño de muestra por niveles de confianza 
La presente investigación tuvo como objetivo, identificar al potencial mercado de 
adultos mayores al detalle para conocer el perfil del consumidor suscriptor y no suscriptor de 
servicios de comida casera por delivery, en el distrito de Miraflores, así como entender a 
mayor detalle sus necesidades e identificar mediante la relación de los datos obtenidos, 
oportunidades de negocio.  
Las encuestas realizadas tuvieron 10 preguntas, y en la parte inferior se puso la opción 
para que los encuestados coloquen sus datos, esto con la intención de personalizar 
información sobre el servicio y poder elaborar una base de datos real de potenciales clientes. 
Es así como las encuestas fueron realizadas a una muestra representativa de consumidores de 
acuerdo a nuestra capacidad de producción. 
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Se seleccionaron zonas de residencia dentro del distrito de Miraflores (los sectores 4, 
8 y 9 del distrito de Miraflores). El plano sectorizado del distrito de Miraflores se muestra a 
continuación. Las encuestas fueron realizadas por los miembros del equipo de trabajo y 
fueron de manera presencial, con el fin de obtener respuestas espontáneas y completas. Se 
realizaron un total de 72 encuestas a personas que frecuentaban el local con las características 




















Figura 17. Mercado potencial 
Fuente: (Municipalidad de Miraflores, La ciudad Geografía, 2010) 
 
Los resultados y la información obtenida de la misma forman parte del presente 
documento y se encuentran a detalle en el Anexo 2, 3 y 4. A continuación, analizaremos los 
principales cuadros: 
Rango de Edad vs Situación laboral  
Del total de los encuestados el 74% se encuentra en el rango de edad de 60 a 77 años, 
mientras que el 70% se encuentra jubilado, laborando independientemente, con lo cual se 

















Con estos diseños y el Mapa de Empatía, se ha recabado información relevante para construir 
el insight, ya que el adulto mayor necesita régimen de alimentación sana y nutritiva sin dejar 





* La alimentación saludable mejora mi calidad de vida
* Depresión por la soledad * Estar activo física y cognitivamente
* Pérdida de capacidades físicas * Vivir mi "segunda juventud"
* Alargar mi tiempo de vida
¿QUÉ PIENSA Y SIENTE?
¿QUÉ DICE Y HACE?
"Jamás dejaré de hacer las cosas 
que me gustan"
La comida es fundamental para 




estudian y usan 
redes sociales



















"El adulto mayor 
ya no aporta 









Los insights recopilados de nuestra conversación con los adultos mayores son los 
siguientes:  
“Tengo miedo de morir” 
“Estoy viviendo mi segunda juventud” 
“Nunca es tarde para comenzar nuevos proyectos” 
“Viejos son los trapos” 
“Quiero agregarles vida a los años” 
“Ya me esforcé cuidando a otras personas ahora es tiempo de cuidarme a mi” 
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8.2. Proceso de decisión de compra del consumidor 
De acuerdo a la definición de Rolando Arellano, el comportamiento del consumidor 
consiste en “aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a 
la satisfacción de sus necesidades mediante la adquisición de bienes o servicios”. (Arellano, 
1988). 
El comportamiento del consumidor comprende un proceso complejo, que se inicia con 
el reconocimiento de un deseo o necesidad, los cuales conllevan a la búsqueda de 
información y alternativas que puedan satisfacer tales deseos o necesidades. Una vez 
evaluadas las alternativas, se toma una decisión de compra, que incluye la compra efectiva 
del bien o servicio y finalmente se concluye con la evaluación posterior de la compra. 
(Armstrong & Kotler, 2013). 
  Dicho proceso se puede apreciar en el siguiente esquema:  
 
Figura 18. Esquema del proceso de compra del consumidor  
Asociado a este proceso de decisión de compra, tenemos los factores que intervienen 
en el comportamiento del consumidor y se clasifican en: 
 Consumidor: De acuerdo a nuestro proyecto de plan de marketing, serán los adultos 
mayores del distrito de Miraflores del NSE A y B con patologías específicas, entre las 
edades 65 a 80 años, con tendencias a mejorar su calidad de vida.  
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 Cliente: En nuestro caso puede ser el mismo consumidor o sus familiares (hijos o 
esposa) que se encuentran preocupados por su salud o que quisieran tener un 
seguimiento de la alimentación del consumidor.  
 Influenciador: Para el caso de nuestro proyecto consideramos influenciador a los hijos 
y familiares que se enteren de nuestra propuesta y consideren oportuno el saber más 
de nuestra propuesta y de esa manera motivar a sus parientes adultos mayores en 
mejorar su estilo de vida.  
 Decisor: Aquel o aquellos que toman la decisión de compra nosotros hemos 
identificado a decisores como familiares directos lo hijos y los mismos adultos 
mayores interesados en contar con los beneficios de nuestra propuesta de valor. 
Tenemos en conocimiento que el consumidor adulto mayor es muy sibarita y siempre 
busca referencias en amistades y familiares que les recomienden lugares en donde preparen 
alimentos saludables y sobre todo con ingredientes naturales. 
 
8.3. Posicionamiento de Marca 
El posicionamiento de marca elegido responde a reforzar la propuesta de valor y 
posicionar el modelo de negocio como la mejor alternativa de cuidado de salud en adultos 
mayores, en el distrito de Miraflores, para lo cual se ha trabajado a través de encuestas y el 
nombre elegido fue “Sabor a Vida”.  
Buscamos crear un espacio en la mente de nuestro consumidor, con el concepto de 
que nos preocupamos por su salud, contribuimos a su estilo de vida y mantenemos ese toque 
tradicional e ingredientes que caracterizan a la comida casera, todo ello, para que nuestro 
público objetivo pueda llevar un estilo de vida saludable cuidando su alimentación y sin dejar 
de deleitarse de la buena sazón de antaño. Por ello, nuestra propuesta y solución es brindar un 
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servicio de delivery que ofrezca comida casera personalizada y variada con el propósito de 
contribuir con la mejora y cuidado de la calidad de vida del adulto mayor. 
Con el objetivo de lograr este posicionamiento llevaremos a cabo las siguientes 
acciones: 
 Interacción con el adulto mayor en los distintos touch points partiendo desde el 
call center, personal en local, personal de reparto.  
 Convenios con el programa adulto mayor de Miraflores 
 Uso de redes sociales comunicando a familiares directos de nuestro público 
objetivo con la intención de persuadir y convencer a nuestro público. 
 Promociones durante el año con la finalidad de no caer en la estacionalidad 
ofreciendo descuentos en complementos para nuestros suscriptores por su 
permanencia y también para los de paga en efectivo. 
 
8.4. Neurociencia aplicada al Marketing 
El restaurante basará sus esfuerzos en lo que mejor sabe hacer, comida casera 
nutricional; partiremos desde lo que nuestro cliente busca encontrar en una comida casera 
tradicional, sabor y nutrición, teniendo como resultado, posibles improntas muy valiosas para 
de esa manera ir posicionándonos en la mente de nuestro mercado meta. 
Conociendo la definición del cerebro analizamos sus 3 dimisiones: 
Neo Cortex: Se trata de la parte del cerebro que permite la planificación y anticipación 
de resultados, recreando posibles escenarios y permitiendo en base a ello, el establecimiento 
de una estrategia o conducta a seguir.  
A nivel social el neocórtex también tiene un papel fundamental, ya que gracias a ella 
es posible el control y gestión de los impulsos, emociones y conductas. Esto implica que 
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permite la existencia de la consideración hacia los demás, la negociación de metas y, en 
general, la convivencia con otros miembros de nuestra misma especie. 
 Límbico: El miedo, la felicidad o la rabia, así como todos los estados emocionales 
llenos de matices, tienen su principal base neurológica en esta red de neuronas. 
 Reptil: El cerebro reptiliano o primitivo, es el básico o el instintivo en el ser humano.  
De acuerdo a lo anteriormente mencionado, con nuestra propuesta de 
producto/servicio, nos arriesgaremos a despertar estímulos y lograr un impacto en el 
segmento meta, aplicando técnicas de neurociencia para entender, cómo el cerebro se activará 
ante acciones planificadas. 












Figura 19. Psicología de los colores 
Fuente: (Suárez, 2015) 
 
De acuerdo al cuadro anterior, trabajaremos con las presentaciones de los platos para 
resaltar los colores y que estos sean atractivos y despierten estímulos en el usuario, por otro 
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lado, el empaque llevará una serie de colores característicos de nuestra propuesta, de manera 
que sea coherente con el segmento. En cuanto al logo, estará representado por un brócoli 
personalizando al adulto mayor. Se eligió esta verdura, ya que presenta importantes 
propiedades anticancerígenos, que se potencian con su contenido de vitamina A, C y E, 
aminoácidos, zinc y potasio. Protege al corazón y posee una buena cantidad de proteínas y 
fibra. Su color proyecta vida y bienestar. 
Para generar mayor impacto en el cliente, se trabajará el neuromarketing en los 
volantes, logrando describir al detalle lo que se ofrece, manejando la psicología del color, 
cada volante que se entregue serán nuestra carta de presentación, así como el packing que 
llevará el producto, con colores, verde que significa naturaleza, crecimiento, frescura y el 
naranja que transmite innovación, juventud, diversión y vitalidad, todo ello, con el objetivo 
de generar un: 
 Anclaje mental, pondremos un precio alto dentro de una familia de platos, para que el 
resto aparente más bajo. 
 Descripción de Productos. Haremos que los platos tengan la descripción necesaria, 
ya que según estudio de la consultora en Neuromarketing Planner Digital sobre 
Marcas que emocionan esta estrategia permite que las ventas aumenten en un 27% en 





Figura 20. Platos a insumos de acuerdo a la patología del consumidor  
 
Las Patología más frecuente en el adulto mayor y su prescripción nutricional se encuentran 
en el anexo 7 
 No alinear los precios, ya que causa el efecto escáner y se tiende a elegir lo más 
barato. Desordena los precios y no los pongas de menor a mayor, proponemos hacerlo 
hacia el lado que se dirige la mirada de arriba hacia abajo en bloques. 
 Resaltaremos los productos que son más rentables, en recuadros, con fotos y 
colores, tomando ventaja de la vista que siempre se va a lo diferente y que rompe con 
la estética de la carta. 
Todas estas estrategias ayudarán a que el servicio de delivery de comida casera se 
enfoque en aquel estilo de vida del mercado meta, comer sano, rico y prolongarse más años, 
esta estrategia tenga más impacto en el público no suscrito. 
Por último, atacaremos ese dolor identificado como el tiempo, variable que valora 
mucho nuestro mercado meta, es por ello, que la propuesta cumplirá con el propósito de 
brindar salud, sabor tradicional, personalizando sus pedidos. 
82 
 
8.5. Propuesta de Valor 
La propuesta de valor se basa en contribuir con la mejora de la calidad de vida de los 
adultos mayores, a través de un servicio delivery de comida casera, personalizada y saludable 
siguiendo la asesoría de profesionales especializados en las ramas de psicología, nutrición y 
geriatría. Se mostrará el seguimiento de la mejora de la salud en una plataforma digital (web 
y app).  
Este servicio de delivery brindará alimentos nutritivos de acuerdo al perfil patológico 
del consumidor. La preparación de estos platos estará bajo la supervisión y prescripción de un 
nutricionista especializado en adultos mayores quien nos indicará los patrones alimenticios 
correctos. Los beneficios nutritivos de cada plato estarán detallados en el empaque indicando 
cuál es el impacto en el consumidor, y cómo puede este mejorar su salud. En el caso de los 
suscriptores, se les brindará un seguimiento especial, el cual consta de un chequeo general 
con un geriatra a domicilio el día de inicio, y luego se realizará mensualmente para conocer 
cómo va su evolución con respecto a sus patologías. Toda la información sobre alimentación 
se colocará en un dashboard o panel de control, de esta manera, cada vez que el cliente 





IX. Estrategia comercial 
Se desarrolla la programación y control de los procesos productivos, así como la 
logística de la empresa y la cadena de suministro, para el logro de los objetivos empresariales. 
Permite planificar y cuantificar los montos de inversión y los costos operativos de realizar el 
proyecto, tales como tamaño de la producción, utilización de recursos financieros, humanos y 
tecnológicos. 
 
9.1. Plan Integrado de Marketing 
9.1.1. Objetivo General  
Posicionar a Sabor a Vida como un servicio delivery de comida casera personalizada, 
atendiendo las necesidades de nuestro cliente objetivo (adulto mayor) generando una 
percepción de valor y creando vínculos emocionales de confianza, seguridad y tranquilidad 
que nos permita ser su primera opción de compra.  
 
9.1.2. Objetivos específicos  
 Lograr una participación de mercado del 5.67% (unidades monetarias) para el primer 
año de ejecución del presente plan de marketing y que este se incremente con respecto 
al anterior hasta la vida útil del proyecto, por otro lado, vemos oportuno mencionar 
como referencia de que hoy el mercado de delivery por teléfono en distritos como 
Surco, Miraflores y San Isidro representan entre el 20% y 30% del total de facturación 
en ventas de total registrado en la capital. 
 Lograr un objetivo de recordación de marca del 35% dentro de los primeros 6 meses 
de funcionamiento, periodo en el que está programado ingresar con la estrategia de 
descuento para suscriptores con la intención de captar clientes y difundir la propuesta 
que tiene Sabor a Vida. Esto lo lograremos mediante un trabajo pre-operativo 
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realizado 4 meses previos al año de lanzamiento, comunicando primero nuestra 
propuesta al personal call center, motorizados y capacitándolos en los protocolos de 
atención, continua coordinación con la gerencia sobre las estrategias mencionadas que 
se llevarán a cabo.  
 
Asimismo, la capacitación de personal delivery, quienes serán el momento de la 
verdad en la hora de entrega del producto, así como la imagen de presentación, se tendrá listo 
los volantes para ser entregados 1 mes antes del lanzamiento, lo cual permitirá medir el 
impacto en el interés del cliente por informarse, esto servirá para la percepción de marca en el 
público meta, manteniendo un servicio conveniente en cuanto a puntualidad de entrega. Las 
entregas de estos volantes, tendrán un cronograma de distribución trimestral según el 
presupuesto de marketing. 
Durante la etapa de operatividad se llevarán a cabo un total de 80 encuestas mensuales 
a nuestro público, las encuestas serán realizadas al azar y se evaluará indicadores como 
tiempo de entrega, consistencia en la atención, shared of mind, recordación y asociación de 
marca al momento de elegir la compra. Así mismo, se tiene programado realizar 40 encuestas 
mensuales, para obtener porcentajes de recomendación por parte de nuestro cliente. 
 Lograr posicionarnos como un servicio de delivery de comida casera y personalizada 
enfocado en mejorar la calidad de vida de las personas mayores en el corto plazo. 
 Lograr una satisfacción del cliente del 53% durante los primeros 6 meses de 
funcionamiento, esto lo lograremos a través del método NPS que nos mide la 
probabilidad de que un cliente nos recomiende a alguien, para lo cual también lo 
veremos en el incremento porcentual de suscriptores mensuales, esto se llevará a cabo 
mediante encuestas telefónica mensuales y al azar.  
 Lograr para el primer año que el 39.98% de unidades vendidas sean por suscripción, 
soportándonos en nuestra estrategia comunicacional llegando a mas consumidores que 
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entiendan nuestra propuesta y el impacto que tendrá en ellos, especificaciones en el 
empaque y consistencia del servicio desde el pedido hasta su entrega. 
 Lograr para el primer año, que el 60.02% unidades vendidas esté representado por 
entrega delivery con pago en efectivo. 
 Lograr que los clientes por suscripción, generen un 1% de referidos, mes a mes a 
partir del segundo trimestre logrando a fin de año un crecimiento del 9% en 
suscriptores, de esta manera iremos logrando que la conversión sea eficiente. 
 Recuperar la inversión en un plazo no mayor a 2.41 años desde el inicio de operación. 
Proyección de la demanda 
 Basada en el estimado de venta 180 platos diarios. 
 Captación de almuerzos en efectivo 60.02%. 
 Captación almuerzo por suscripción 39.98%. 
 Tasa de crecimiento del sector delivery de comida 20% anual (utilizada para 
efectos de proyectar unidades a vender por año). 
Año 1 2 3 4 5 
Numero de 
almuerzos 
por año 51840 62208 74650 89580 107495 
Numero de 
almuerzos 
efectivo 31114 37337 44804 53765 64518 
Numero de 
almuerzos 
suscripción 20726 24871 29846 35815 42978 
Monto 
soles S/. 1,117,682 S/. 1,366,413 S/. 1,705,284 S/. 2,128,194 S/. 2,655,986 
 
9.2. Marketing Mix 
9.2.1. Estrategia de Producto y Marca.  
Producto: Sabor a Vida ofrecerá un servicio de delivery de comida casera con platos 
elaborados a partir de insumos naturales que serán entregados en un empaque hermético 
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conservando las propiedades organolépticas del mismo, tales como el sabor, aroma y 
consistencia, para que los clientes puedan tener una experiencia única a la hora de 
consumirlos. 
Cabe destacar que nuestra carta será de variedad y podrá ir sufriendo modificaciones 
con el tiempo, según se vaya analizando cuáles son los productos de mayor demanda por 
nuestro mercado objetivo. Contaremos con personal capacitado, para la elaboración de cada 
pedido y soporte nutricional a cargo de un nutricionista, quien será el que certifique las 
porciones, describa los valores nutricionales, todo ello, ayudará a que nuestros clientes 
puedan mejorar sus hábitos alimenticios contribuyendo a que tengan un mejor estilo de vida. 
Estaremos abiertos a recibir sugerencias de manera que nos permita innovar o variar los 
productos con cierta periodicidad. 
Ofreceremos diariamente una variedad de 3 entradas, 4 platos de fondo, 3 frutas de 
estación y refresco, dándole al cliente la opción de personalizar su pedido. 
 
Figura 21. Mix de platos 
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Nuestro propósito es ofrecer un servicio con el objetivo de satisfacer las necesidades 
alimenticias de las personas que no pueden o tienen complicaciones con la preparación de 
comida en casa, en especial atendiendo al nicho personas adulto mayor. 
El servicio que se ofrece seguirá un proceso que va desde que el cliente selecciona un 
pedido mediante una llamada, se gestiona la orden, preparación hasta cuando recibe los 
alimentos. 
Descripción del producto: en cuanto a los platos estos serán preparados por un chef 
capacitado en la preparación de una serie de almuerzos caseros con insumos naturales, 
garantizando así la excelente sazón y en las condiciones de salubridad exigidas. 
El empaque, tal como se mencionó, permitirá mantener las propiedades organolépticas, 
la calidad y el sabor. Cada empaque llevará el logo y la imagen de la empresa con el objetivo 
de ir posicionándonos en la mente del consumidor. Los envases serán de material reciclable y 
contendrán el envase de plato de plástico, no se usarán envases de tecnopor por lo que son 
cancerígenos para el ser humano. 
Cada plato se presentará en modo de menús, que consta plato de entrada, fondo, 
refresco (agua o infusión) y postre. 
 
Figura 22. Primer bosquejo 




Descripción del servicio: el servicio de delivery tendrá una programación mensual y 
diariamente los consumidores tendrán la opción de personalizar los pedidos de acuerdo a sus 
gustos y preferencias.  
En nuestra primera etapa, haremos la comunicación de la propuesta mediante la 
distribución de volantes conteniendo la descripción de los menús, ubicación y números de 
contacto, posteriormente al tener interacción con el consumidor final, lograremos conocerlo 
más y recabar información, como sus números de teléfonos y de sus referidos. En una 
segunda etapa, buscaremos captar el interés de familiares comunicándose también nuestra 
propuesta y beneficios del servicio. 
El horario de atención del servicio delivery, será de lunes a sábado de 10:30 am a 
12:00 pm, se tiene programado la recepción de pedidos a partir de las 10:30 am para que 
puedan ser entregados dentro del horario 11:30 am a 1:00 pm en sus domicilios. 
Para la entrega eficiente del pedido, tendremos mapeado las rutas de nuestro radio de 
acción dentro del distrito de Miraflores y contaremos con personal de reparto con 
conocimiento de las calles del distrito. 
Una vez gestionado el pedido se emite la boleta para adjuntarla al empaque y agilizar 
el cobro, ya sea con medio POS o en efectivo. 
Mantendremos un plan de contingencia ante una demora en la entrega mayor a 15 
minutos procediendo a entregar un vale gratis para la siguiente compra. 
 
9.2.2. Estrategia de Precio: Valor en el mercado 
Para establecer nuestra estrategia de precios de nuestro servicio de delivery de comida 
casera, nos basaremos en los costos que el consumidor objetivo incurre para elaborar su 
almuerzo diario, consideramos también para esta variable el tiempo y la energía que el cliente 
destina para dicha elaboración, en los precios de la competencia que actualmente ofrecen 
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comida saludable y casera por delivery, oscilando entre los S/.12.00 y S/.24.00 soles, según 
un estudio de la empresa “Nielsen” el mercado peruano de hoy está dispuesto a pagar un 50% 
adicional por comida saludable, un segundo referente es también el sector retail que apuesta 
por el segmento adulto mayor, buscando atraer la atención ofreciendo promociones con un 
consumo más sofisticado incrementando en un 55% su ticket promedio debido a su 
experiencia y que no muchas marcas se dan el trabajo de comprender. Esto último fue el 
resultado de un estudio elaborado por Supermercados Peruanos. 
El precio establecido por la empresa, nos permitirá ser competitivos en el mercado 
actual y mantener la calidad del producto y servicio. Según una breve encuesta realizada a un 
grupo pequeño de adultos mayores del distrito de Miraflores, se obtuvo que valoran mucho el 
sabor casero, prefieren una comida sin saborizantes, pero si quieren variedad de platos y 
según nuestra propuesta 35% de 72 encuestados estarían dispuesto a pagar entre S/.14.00 y 
S/.17.00 soles, por un menú casero y 65% respondió que estaría dispuesto a pagar entre 
S/.18.00 y S/. 22.00 soles. 
Luego de haber obtenido información del mercado decidimos optar por un precio 
competitivo de S/.22.00 soles, considerando que nuestra propuesta ofrecerá un producto con 
beneficios para el consumidor y consistencia en los atributos del mismo. 
9.2.3. Estrategia de Distribución y Canales 
El servicio de delivery de comida casera tendrá un radio de acción de 9 cuadras a la 
redonda dentro en el distrito de Miraflores, lugar en donde se ubicará el restaurante, los 
pedidos serán atendidos por un equipo de repartidores motorizados comprometidos con la 
empresa, posteriormente y de acuerdo a la demanda iremos expandiendo nuestro radio de 








9.2.4 Estrategia de Comunicación Integral: ATL, BTL, Digital. 
En cuanto a la promoción, consideramos confiable la distribución de volantes con 
imágenes atractivas y con una breve descripción de lo que hacemos. 
El uso de redes sociales, nos pondrá en contacto con los familiares de nuestro 
mercado potencial para ser conocidos mediante el “boca a boca”, como una alternativa de 
delivery de comida casera, nos permitirá publicar nuestros menús, los horarios y algunas 
promociones especiales. Según un estudio de IPSOS apoyo, en los niveles socioeconómicos 
A y B, existen más personas de la tercera edad que realizan actividades fuera de casa, como: 
ir a misa, visitar a un familiar, ir de compras, ir a restaurantes o cafés, entre otros; por otro 
lado, el 18% hizo uso de las redes sociales y el 79% de los casos de sus hogares. 
Como estrategia de promoción para nuestros clientes, otorgamos promociones en 





Figura 24. Mix Promocional 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
9.2.5 Estrategia de Branding 
La estrategia de branding se basará en brindarle una experiencia memorable nuestros 
consumidores sobre su estilo de vida saludable. Es así que nuestra estrategia de marca tiene 
como objetivo posicionar a nuestro servicio delivery como referente de: 
- Comida casera, preparación con insumos naturales y saludables. 
- Comida saludable, de tal manera, que estos contribuyan con la mejora y el cuidado 
de su calidad de vida. 
- Conveniencia, los alimentos le llegarán a su domicilio, por lo que no tendrá que 
preocuparse por la preparación diaria de la comida, además que recibirá la comida con 
puntualidad. 
-  Personalizado de acuerdo a su perfil de usuario, es decir, patológico y de gustos en 
relación a los alimentos. Esta personalización de los alimentos estará bajo la 
supervisión y prescripción del nutricionista, quien será especializado en dietas para 
adultos mayores. 
En los siguientes cuadros se presentan los montos destinados como parte del 
presupuesto de marketing, dichos rubros fueron elaborados en base a la cantidad de venta en 
unidades diarias, mensuales y totalizadas anualmente y forman parte de la estrategia de 
branding. 
Tabla 21 












Mix promocional  
 
-  Seguimiento nutritivo, el usuario final y/o el cliente podrán tener información sobre 
los valores nutritivos de los alimentos que están consumiendo, es así, que tendremos 
esta información en nuestra página web, en la APP y en el etiquetado del producto. 
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 El nombre del servicio delivery será Sabor a vida. Esta palabra hace referencia al 
origen de nuestros alimentos que son saludables y nutritivos, a nuestra propuesta de valor, 
con el que buscamos contribuir con la mejora y al cuidado de la calidad de vida de los adultos 
mayores. 
Logotipo: de color verde que hace referencia a la naturaleza y la buena salud. 
  
Figura 25. Logotipo  
Eslogan: “Alimentos que dan vida” hace referencia a la preparación de los alimentos, 
que son saludables y nutritivos, de acuerdo a su régimen alimenticio, estos alimentos 
contribuirán con el cuidado de su salud y por ende en la calidad de vida de nuestro público 
objetivo. 
La diferenciación se basa en que el producto (comida casera personalizada) que será 
entregado con una carta describiendo cómo las personas mayores podrían mejorar su 
nutrición y reducir el riesgo de enfermedades, asimismo, estará de respaldo el sabor, la 
presentación de cada plato.  
La coherencia entre lo que comunicamos y lo que hacemos será muy relevante para 
conseguir una buena reputación en nuestros consumidores. Es así, que la práctica de valores 
éticos en las operaciones del restaurant, y el cuidado del medio ambiente serán nuestros 




9.2.6 Customer Centric 
Nuestro público objetivo, está preocupado con el cuidado de su salud, por alargar el 
tiempo de vida, es por ello, que lleva un estilo de vida saludable. A partir de estas 
expectativas del público objetivo, nuestro plan de negocios plantea el brindarles una comida 
saludable, de acuerdo a su perfil de usuario, con preparación casera y que pueda ser entregada 
en su domicilio. 
Como se indica en nuestro propósito, misión y valores, nuestros consumidores serán 
el centro de nuestra estrategia. Nuestros platos serán elaborados de acuerdo a sus gustos y el 
servicio de entrega será en la hora más conveniente para ellos. 
Asimismo, todo el personal tendrá como principal misión la experiencia de nuestro 
cliente desde el momento cero de la verdad. Es así, que el perfil de nuestro personal tendrá 
que ser de acuerdo a nuestros valores como empresa. 
Es así que tenemos que nuestro de marco de referencia para nuestra propuesta de valor 
es la siguiente: 
Nuestra promesa es “Contribuir con el cuidado de salud de los consumidores”, a 
través de una preparación casera personalizada de los alimentos, que es nuestro punto de 
diferenciación en relación a la competencia. 
En relación a los esfuerzos que tendrán que hacer los consumidores, es que tendrán 
que llamar al call center o suscribirse para recibir los alimentos en su domicilio. El riesgo que 
corre el consumidor, es que no se cumpla con el horario de entrega. Finalmente, el precio a 







9.2. Planificación de Ventas 
En el cuadro siguiente mostramos cómo estará estructurada nuestras ventas teniendo 
en cuenta nuestra capacidad instalada, nuestro mercado potencial y el radio de acción que 
pretendemos abarcar. 
Supuestos 
Encontramos productiva la zona de Miraflores para desarrollar nuestro proyecto 
considerando que existe un mercado adulto mayor variado siendo este un público muy 
exigente que demanda la atención de productos saludables y hechos como en casa con ese 
sabor original e insumos tradicionales, es así que, pretendemos ingresar con nuestra propuesta 
de delivery de comida casera para el adulto mayor. Actualmente, el servicio de delivery en la 
zona va desde los S/.14.00 hasta los S/.35.00 soles (menús ejecutivos y carta), nosotros 
mantenemos precios competitivos con almuerzo caseros oscilando entre los (S/17.00 a 
S/.22.00). Teniendo en cuenta lo mencionado, nuestra proyección de ventas deseada para el 
primer año nos permite captar el 5.67% de participación de mercado, la cual ira 
incrementando año a año, debido al crecimiento del sector de delivery de comida. 
La participación de mercado, seguirá una tendencia incremental debido al crecimiento 
en unidades/ventas del 20% anual, hasta el final de la vida útil del proyecto, con respecto a 
los costos de producción estos representarán el 15% de las ventas para el primer año, 13% 
para el segundo año, 12% para el tercer año y 10% para los 2 últimos años. 
Los gastos fijos, para el primer año será del 4.53% de las ventas, 2.92% para el 
segundo año, 2.48% para el tercer año, 2.12% para el cuarto año y 1.81% para el quinto año, 
logrando de esta manera una estructura de costos competitivo. 
El precio de venta para delivery, pago en efectivo para el primer año será de S/.22.00 
soles, incrementándose en 4% con respecto al año anterior hasta el año cinco.  
El precio de venta para delivery por suscripción será de S/.19.80 soles, incluido el 
descuento, esta fijación de precio está basada en una estrategia de captación de clientes o 
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interesados en nuestra propuesta y que valoran los beneficios para una mejora en la calidad 
de vida, solo estará vigente para los primeros 6 meses del año. 
Tal como se mencionó, el precio de suscripción tendrá un descuento del 10% 
(S/.22.00*0.10=S/.2.20) para el primer año, de manera que sea atractivo para el cliente 
objetivo, teniendo en cuenta las valoraciones del cliente en cuanto a tiempo, conveniencia, 
salud, practicidad y variedad en la programación de sus almuerzos. 
El primer año, la planilla estará comprendida por los gastos de personal: 
Tabla 24 
Personal en planilla 
 Personal en planilla Sueldo mensual en S/ 
Administrador (1) 1,800 
Cocinero (1) S/.2,200 
Asistente de cocina (3) S/.930 c/u 
Coordinador de marketing de ventas (1) S/.1,600 
Coordinador de operaciones (1) S/.1,200 
Cajero (1) S/.1,200 
Call Center (2) S/.650 c/u 
Personal tercerizado (3) S/.650 c/u 
Nutricionista (1) S/.2,500 
Geriatra (1) S/.3,000 
Psicólogo (1) S/.2,800 
Contador (1) S/.300 
 
Proyectamos ir creciendo en el mercado y asimismo, ir mejorando los salarios del 
personal de acuerdo al crecimiento del PBI, en relación al sector servicios comida rápida y 
restaurantes, creciendo ambos en 3.6% mensual, nuestra proyección es incrementar a 2 
asistentes más para el segundo año, considerando que las proyecciones son buenas para el 




Figura 26. Evolución del PBI del Sector servicios 
Fuente: (INEI, 2017) 
 
Por otro lado, con respecto a los activos fijos e intangibles estos se irán amortizando 
de acuerdo al tiempo y tasas establecidas por SUNAT. 
  En cuanto al financiamiento, este tendrá la siguiente estructura, 50% préstamo del 
banco con tasa del 24% anual a pagar en 60 meses y 50% aporte de inversionistas. 
En el siguiente cuadro se muestra la estructura de deuda: 
Tabla 25 
Estructura de deuda  
Inversión  S/. 281,378  100% 
Préstamo  S/.        140,689  50% 
Activos fijos  S/.          33,040  23.5% 
Capital de trabajo  S/.        105,953  75.3% 
Capital socios  S/.        140,689  50% 
 
El capital de inversión requerido para el presente proyecto, es de S/.281,655, siendo el 
50% financiado por el banco a una taza del 24% con un plazo de 5 años, de este 50% el 
23.5%, será destinado para activos fijos y el 75.3% será capital de trabajo, el otro 50% 
restante será aporte de socios. Para efectos del préstamo, se gestionará con un banco local 






Activos Fijos Marca % Precio  
Cocina industrial INOX 4 hornillas Surge/INOX 10% S/. 1,400.00  
1 Cámara conservadora/Congeladora 400 L Inresa 10% S/. 1,800.00  
4 mesas de trabajo acero inoxidable Inoxsal 10% S/. 2,800.00  
1 Cámara frigorífico 1000 L True 10% S/. 11,000.00  
3 Microondas Samsung 10% S/. 1,200.00  
1 Laptop Toshiba 25% S/. 1,900.00  
1 Impresora Epson 25% S/. 900.00  
Escritorio + silla Siyaz 10% S/. 1,200.00  
Campana extractora Equipos de cocina 10% S/. 1,200.00  
Mesas de trabajo  Equipo de cocina 10% S/. 700.00  
Refrigeradora LG 10% S/. 1,200.00  
Licuadoras Oster 10% S/. 600.00  




Activos Intangibles Marca 
Valor de 
adquisición  
Herramienta software CRM Britix24  S/. 3,829  
 Total   S/.    3,829  
Tabla 28 
Costos de producción anual estimado primer año 
 
 Costos de materiales  15% de la venta anual 
Costos de producción/servicio  167,652 
Total S/.167,652 
 
Se estima vender 180 almuerzos diarios de lunes a sábado, de los cuales el 60.02% 
serán delivery pagados en efectivo y el 39.98% serán ventas por suscripción, lo cual nos 
aportará una liquidez para gestionar el proyecto, no se consideró los domingos, teniendo en 
cuenta que este público suele salir a comer fuera o pasar tiempo con la familia, domingo 
familiar. Inicialmente, calculamos almuerzos diarios proyectando un total semanal de 1080 
entregas semanales a un precio de S/.22.00 soles, nos da un total de S/23,285 soles semanal y 
S/. 93,140 soles mensuales. 
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El presente cuadro muestra la estructura de venta 
La venta diaria está representada en unidades día, semana y mes. 
Tabla 29 
Estructura de ventas 
 Lunes a Sábado 
 Almuerzos 
Venta diaria  180 
Días por semana 6 
Total x semana 1080 
Total x mes  4320 
 
El total representa el monto en soles, considerando unidades totales por año, 
multiplicado por los precios respectivos al suscriptor y no suscriptor.  
Tabla 30 
Precio al suscritor 
Total x año 51840 
Precio   S/.        22.00  
Precio   S/.        19.80  
Total   S/.     1,117,681  
 
Estrategia de ventas: Para llevar a cabo la puesta del proyecto pretendemos 
desarrollar las siguientes acciones: 
- Estrategia de captación de nuevos clientes: como se comentó anteriormente, 4 
meses previos a la apertura, se comenzará con las actividades pre-operativas y una de 
ellas es comunicar la propuesta distribuyendo volantes, muestras a clientes selectos de 
zonas residenciales seleccionadas de nuestro radio de acción, llegaremos a las 
instalaciones de nuestro público objetivo mediante cartas con una breve presentación 
y con la descripción de lo que ofreceremos, detallando los beneficios y como 
impactará en su calidad de vida, consideramos importante obtener un numero de 
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contacto que permita la pronta interacción cliente-empresa para de esa forma dar una 
respuesta óptima al cliente con miras a dar un buen servicio. 
- Fidelización de nuestros clientes: las acciones a seguir serán el de entregarles a 
nuestros suscriptores cartillas con promociones, conteniendo descuentos en 
complementos coherentes con la propuesta de suscripción, estas serán programadas 
para cada trimestre, de manera que nuestro cliente sienta que estamos cubriendo sus 
expectativas. En las entregas se adjuntarán al empaque encuestas breves lúdicas, 1 vez 
por semana que podrán ser recogidas por nuestro personal motorizado en la siguiente 
entrega, con la finalidad de conocer la consistencia del servicio y entrar a un sorteo 
mensual para otorgar recompensas, acorde a los estilos de vida de nuestro segmento. 
- Personal de ventas: estará compuesto por nuestro personal motorizado, son nuestro 
último contacto con el cliente, por ello, pretendemos que este hot-spot sea lo más 
cordial posible y evoque en el cliente un servicio consistente, desde el saludo, entrega 
y cierre de transacción.  
 
9.3 Estrategia de Endomarketing 
La estrategia se basará en satisfacer las necesidades de nuestro equipo. El tener 
empleados satisfechos, nos permitirá tener una mayor lealtad de los empleados y como 
consecuencia, lograr la satisfacción de los consumidores. Es así, que el perfil del equipo de 
nuestra empresa se basará en nuestros valores. 
El logro y mantenimiento de nuestra ventaja competitiva dependerá de todo el equipo. 
Así tenemos que, tener clientes internos motivados, nos permitirá aumentar la productividad, 
mejorar el clima laboral y la calidad de las operaciones. 
El personal de call center y el personal de entrega serán los que nos representen ante 
el cliente y/o usuario final del servicio, por lo que, estarán capacitados en los protocolos de 
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atención, conocimiento de los beneficios de los alimentos que ofreceremos y en estrategias de 
venta incremental. Esto último, con el objetivo de obtener un cross selling de los 
complementos que tendremos a la venta. 
No será viable tener un servicio de calidad si tenemos clientes internos desmotivados, 
poco involucrados con los objetivos y estrategias del negocio. Es así, que para tener 
empleados motivados, comprometidos, identificados y que sientan orgullo de pertenecer al 
negocio, nuestros pilares de la estrategia de Endomarketing serán los siguientes: 
- Motivación, a través de la promoción de iniciativas de mejora en los procesos operativos 
del negocio. 
- Satisfacción en el trabajo, esto lo lograremos con buenas condiciones de trabajo, disciplina 
y buen trato, aprecio por el trabajo realizado, línea de carrera, estabilidad laboral, trabajo 
interesante y sentimiento de pertenencia. 
- Remuneración justa en lo referente a lo monetario y también el salario emocional, con el 
que reconoceremos su contribución al crecimiento del negocio. 
- Capacitación en atención al cliente, protocolos de atención al público y talleres de 
creatividad. 
- Involucramiento en el cumplimiento de los objetivos empresariales y personales. 
- Integración a través celebración de días festivos con los clientes internos y también con los 
familiares, celebración de cumpleaños y actividades deportivas. 
- Comunicación, esta será a través de medios digitales. A través de estos medios 
difundiremos los comunicados y promoveremos las iniciativas del personal. 
 
9.4 Responsabilidad Social Corporativa 
Las tendencias de consumo indican, que los consumidores prefieren a las empresas 
que son socialmente responsables con el cuidado del medio ambiente y con su entorno. 
104 
 
Nuestro objetivo es ser un servicio de delivery sostenible con una filosofía ética de tal manera 
que podamos contribuir con la reducción del impacto sobre el entorno.  
La ejecución de los pilares de RSC de nuestro negocio será de manera voluntaria, es 
por ello que todo el personal adoptará estos lineamientos. Para la ejecución eficiente de estos 
pilares, el perfil del puesto contemplará a aquellos candidatos que estén dispuestos a ejecutar 
estos lineamientos de manera voluntaria. 
Los pilares de RSC de nuestro servicio delivery serán: 
- Contribuir con el cuidado de salud de nuestros consumidores 
- Consumo eficiente de energía 
- Apoyar campañas sociales que organice el sector público y privado en beneficio de 
los adultos mayores 
- Brindar información sobre los beneficios de la comida saludable 
Nuestras iniciativas, compromisos y resultados de RSC serán comunicadas a nuestro 
público objetivo a través de los canales de comunicación tradicionales y digitales, de tal 





X. Plan de operaciones y recursos humanos 
 
Se desarrolla el control de los procesos productivos. Permite planificar y cuantificar 
los montos de inversión y los costos operativos de realizar el proyecto, tales como tamaño de 
la producción y utilización de recursos financieros, humanos y tecnológicos. 
 
10.1. Tecnología requerida 
Sabor a vida, al ser un servicio delivery se utilizarán varias tecnologías para colocar al 
cliente en el centro de la estrategia y brindarle el mejor servicio en cada punto de contacto. 
Página web: utilizaremos una página web y se explicará nuestra propuesta de valor y 
se colocará el menú. Las personas interesadas se registrarán en un formulario que estará 
conectado con el CRM. 
CRM: La plataforma la utilizaremos para identificar a cada cliente que se registre en 
la página web o que ingrese por algún canal de social media. Gracias a esta herramienta 
identificaremos a clientes frecuentes o a los nuevos que ingresan, se podrá monitorear gracias 
al dashboard que canal es el más utilizado, para poder invertir o que plato de comida prefiere 
el cliente, de manera que poco a poco, nos ayude a predecir los gustos o costumbres que 
posee este segmento específico y contribuye a conocer más de los clientes. 
Aplicación Móvil: buscaremos impactar en el segmento de los hijos de los adultos 
mayores a través de la app móvil que brindará la posibilidad de acceder a la plataforma para 
hacer el pedido de manera rápida y monitoreable. 
Call center: herramienta que nos permitirá llevar un adecuado proceso en la atención 
de pedidos por delivery, este constará de un software con licencia, tendrá un calendario de 
uso de 3 meses por 2 colaboradores del proyecto y posteriormente, se incorporaran a la 





Se establecerá un menú semanal de acuerdo a las especificaciones del nutricionista 
especialista en enfermedades de la tercera edad. Se harán 5 variedades por día, las cuales se 
irán comunicando de manera diaria y a través de nuestros canales como página web, redes 
sociales y por teléfono. El suscriptor contará con un régimen establecido previa evaluación, 
teniendo la opción de variar.  
La toma de pedidos para los de delivery por paga en efectivo serán desde las 10 am 
hasta la 1pm, Sin embargo, los ayudantes de cocina y cocineros tendrán que llegar al 
establecimiento desde las 8am para empezar con el “mise and place” de los insumos y poder 
estar listos para cuando cierre la toma de pedidos (máxima capacidad operativa de 180 platos 
al día). 
Cuando lo platos ya estén listos se envasarán en una caja, que se mantendrá estable 
durante el trayecto del delivery hasta el punto de entrega. 
Cada motorizado tendrá asignado los pedidos en orden de requerimiento y un print 
con las direcciones que estén en su ruta para que la entrega sea eficiente en el tiempo 
establecido.  
Proceso de entrega del delivery 
Cada motorizado recibirá ordenes de entrega de acuerdo a zonificación y tiempos, 
será responsable del adecuado traslado de los alimentos a los clientes y su efectiva entrega 
personalizada, distinguiéndose por el saludo cordial con el nombre del cliente, sonrisa y 
verificación de su pedido. 
 Los motorizados contratados tendrán que contar con su propia moto, así mismo, 
contarán con un seguro contra riesgos a parte del SOAT que estos llevan, tal como la ley 




Figura 27. Proceso de servicio de delivery - Suscripción 
 
Figura 28. Proceso de servicio delivery  
El óptimo es lograr un mínimo del 2% en mermas debido a que se trabajará de 
acuerdo al crecimiento de la demanda en suscriptores y cliente no suscrito. Por último, al 
cierre de cocina, se hará un conteo logístico de insumos para el día siguiente y se procederá a 





Sabor a Vida, nace como consecuencia de una oportunidad de negocio de atender al 
adulto mayor en el distrito de Miraflores. Por otro lado, nos soportaremos en la existencia de 
un restaurante que viene funcionando desde enero del año 2017, atendiendo un estimado de 
50 platos diarios, todos elaborados bajo el concepto comida casera, actualmente cuenta con 
una participación de mercado del 9%, tiempo en el que ha adquirido retroalimentación del 
mercado sobre las necesidades que requieren cubrir a través de una alimentación saludable y 
un buen servicio. 
Actualmente, atiende como restaurante con puerta a la calle y con el servicio delivery 
a los sectores aledaños. El principal “dolor” que tiene el mercado al que atiende es encontrar 
un lugar en el que se pueda comer saludable, variado y sabor casero. Del total de clientes, un 
15% buscan alternativas como menestras, un 20% entre guisos y frituras con complementos 
como ensaladas y el resto platos caseros criollos y cuidan su salud las bebidas son a base de 
frutas naturales.  
Estamos convencidos que luego de haber analizado el mercado adulto mayor de la 
zona de Miraflores y apalancándonos en las tendencias a lo saludable y las necesidades que 
este grupo presenta, apostamos por crear valor en ellos y aportar a su calidad de vida. 
A partir de este conocimiento adquirido del mercado y la experiencia en el sector 
restaurantes del fundador, nace la presente propuesta que busca cubrir y satisfacer las 
necesidades del mercado objetivo. 
 
10.3 Aspectos Logísticos 
Gestión de compras 
Sabor a Vida buscará siempre brindar productos frescos que le permitan asegurar la 
calidad de sus productos terminados para sus clientes. Los inventarios se gestionarán 
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mediante un cronograma de recepción de insumos, la cual tendrá una programación de 2 
veces por semana para verduras y tubérculos, cárnicos como el pollo, cerdo y carne 3 veces 
por semana, embutidos y pastas 2 veces por semana, menestras 1 vez cada 2 semanas, 
bebidas 1 vez por semana. 
Esta actividad, será efectuada por personal asistente con los conocimientos para llevar 
a cabo de manera correcta dicho proceso, garantizando la calidad de los insumos. 
Proveedores 
Inversiones Hermanos Valeros (perecibles) 
Inversiones Titos (Cárnicos) 
Inversiones Torcaza (menestras y abarrotes) 
Pamolsa empaques descartables (tapers, cubiertos, vasos, sorbetes) 
Naturale y Distribuidora Pacci (refrescos y gaseosas) 
Plataformas de pago (visa, mastercard) 
Almacenamiento 
El restaurante acondicionará un depósito para conservar los productos perecibles y no 
perecibles. Sabor a vida trabajará bajo 3 pilares que permitirán la seguridad, calidad y el 
cumplimiento de los registros que aseguren la adecuada protección de las mercancías para la 
cual se invirtieron. 
Regulaciones del almacenamiento 
Los productos serán calificados según sus características y su uso: 
 Productos que no requieren climatización. 
 Producto que si requieren climatización. (De 0 grados a -30 grados). 
 Los lugares donde se encuentran almacenados, deben estar ventilados. 
 Los lugares que servirán de almacenamiento serán áreas techadas y cerradas. 
 Cada área contará con un programa de control de plagas y fumigación programadas. 
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 Los productos no deben mezclarse con productos biodegradables y sustancias 
químicas. 
Actividades: 
Rotación de los productos. 
Registro de temperatura. 
Sistema de inventarios. 
Limpieza de las áreas. 
Tecnología 
Sabor a vida, con el uso de su página web podrá brindar un mejor alcance para que los 
clientes puedan revisar y obtener información oportuna de los platos y de las especialidades 
que se ofrecerán. Por otro lado, tenemos que los potenciales clientes hacen uso del teléfono 
fijo plataforma que les es muy cotidiana, por lo tanto, contaremos con un número fijo para 
asistirlos durante el día. 
Inversión en activos fijos vinculados a la producción 
Nuestra empresa contará con activos fijos necesarios para desarrollar las actividades 
de producción y elaboración de almuerzos para el delivery, los equipos necesarios serán de 
última generación, que nos permitirán manejar una óptima cadena de frío y la conservación 
de los mismos. 
En cuanto a la ubicación, el negocio estará establecido en un ambiente de 113 metros 
cuadrados, propiedad de uno de los socios mayoritarios ubicado en el distrito de Miraflores 
lugar céntrico, desde sus inicios viene haciendo uso del 43.50% del espacio útil de la 
propiedad, de acuerdo a nuestra proyección en ventas, estimamos llegar al 100% al final del 
primer año e ir acorde a las exigencias y crecimiento de mercado.  











Detalle de activo 
fijo 
Clasificación Cantidad Precio 
Unitario 
Precio Total Valor Total 
Laptop Equipo computo  1 S/. 1900.00 S/.1900.00 S/. 1610.16 
Impresora Equipo computo 1 S/. 900.00 S/. 900.00 S/.  762.71 
Escritorio + silla Equipo de cocina 1 S/.1200.00 S/. 1200.00 S/. 1016.94 
Campana extractora Equipos de cocina 2 S/. 1200.00 S/. 2400.00 S/. 2033.89  
Mesa de trabajo  Equipo de cocina 2 S/.  700.00 S/. 1400.00 S/. 1186.44  
Refrigeradora Equipos de cocina 2 S/. 1200.00 S/. 2400.00 S/. 2033.89  
Licuadoras Equipo de cocina 4 S/.  600.00 S/. 2400.00 S/. 2033.89  
Ollas arroceras Equipos de cocina 3 S/.  350.00 S/. 1050.00 S/.  889.39 
Ollas de fierro Equipo de cocina 8 S/.  55.00 S/. 440.00 S/.  372.88 
Sartenes y wok Equipos de cocina 7 S/.  45.00 S/. 315.00 S/.  266.94 





Costos de producción anual estimada 
Costos de materiales   




10.4 Estructura organizacional 
Organigrama 
 




Ventas / Marketing Operaciones
 





El perfil de los puestos, se basará en nuestra misión, es así que contrataremos personal 
con alto vocación de creatividad, innovación y empatía. Nuestro personal es el que 
interactuará con nuestros clientes y/o usuarios finales, por lo que estarán capacitados para 
crear experiencias que conecten, que marquen la diferencia y genere lealtad de nuestros 
clientes. 






- Velar por el cumplimiento de los objetivos del 
restaurante 
- Hacer cumplir las normas de funcionamiento del 
restaurante 





Asesor - Declarar impuestos 
- Registrar planilla de pagos al personal 




Asesor - Dar instrucciones de los contenidos de cada comida 
- Capacitar al personal de cocina y de atención al 
usuario 
- Asesorar sobre las buenas prácticas nutricionales 
 




- Asegurar la satisfacción del cliente 




Auxiliar - Registrar documentos contables 
- Registrar ingreso de pagos 










- Asegurar el funcionamiento operativo del restaurante 
- Asegurar el cumplimiento de entrega de los pedidos 
por delivery 






- Asegurar los estándares de preparación de los platos 
- Asegurar el cumplimiento de los horarios de 
preparación de los platos 
- Capacitar al personal de apoyo 
 
Ayudantes de cocina 
Roles Funciones 
Auxiliar - Apoyar en la preparación de los platos 
 
Personal de reparto 
Roles Funciones 





XI. Indicadores de gestión 
 
11.1. Métricas de marketing 
Los KPI (Key Performance Indicator) permiten evaluar, medir y comparar 
periódicamente si se están cumpliendo los objetivos planteados en la campaña de Marketing, 
sean de corto, mediano o largo plazo. Los KPI del Plan de Marketing son elementos vitales 
que ofrecen información cuantitativa, real y puntual sobre diversos aspectos del negocio. 
Las métricas que utilizaremos para el presente plan de marketing son las siguientes: 
1.- Retorno de la inversión. Este KPI nos permitirá medir las acciones de marketing 
del negocio. Esta ratio nos permitirá medir la rentabilidad de las operaciones y de las 
inversiones. 
ROI Marketing = [(Margen Bruto / Inversión en Marketing)] – 1 x 100 
 
2.-Costo Adquisición del Cliente (CAC). Con esta ratio determinaremos la 
productividad de la inversión que hemos hecho para conseguir que un prospecto se convierta 
en un cliente final. 
    
 
3.-Customer lifetime value: es una medida que nos permitirá estimar qué tanto 
podemos esperar de un cliente que compre nuestros productos, o cuánto dinero el consumidor 
gastará en nuestro negocio. 
CLV=(Compra media de un cliente) x (Número de veces que se espera repetirá la 





4.- Ratio de Rentabilidad por Cliente. Este indicador sirve para medir la 
rentabilidad de un cliente en un período concreto. 
Esta ratio nos permitirá saber, cuánto es lo máximo que se puede invertir en el 
marketing o publicidad, por cliente. Asimismo, nos permitirá establecer rankings de clientes 
en función de su rentabilidad al negocio. 
CPS = Ingresos totales cliente – Gastos totales cliente / Gastos totales cliente 
5.- Satisfacción del cliente. Esta métrica nos permitirá conocer la experiencia del 
cliente en una escala que va desde excepcional hasta malo. 
Satisfacción = clientes felices/cantidad de clientes encuestados 
El objetivo será tener respuestas negativas por debajo del 10%. 
6.- Net Promoter Score (NPS). Esta métrica la utilizaremos para medir la lealtad del 
cliente. La pregunta será sencilla: Con qué probabilidad recomendarías el servicio delivery en 
una escala del 0 al 10.  
Según la respuesta, clasificaremos al cliente como promotor, pasivo o detractor: 
 
Figura 30. Tipo de cliente 
 
Estas métricas serán útiles para saber si estamos haciendo las cosas bien o mal. Nos 




11.2. Análisis del Punto de equilibrio 
El primer año si reducimos un 25% nuestra cantidad inicial proyectada de ventas, 
estaremos frente a nuestro punto de equilibrio. 
El segundo año si reducimos un 42% nuestra cantidad inicial proyectada de ventas, 
estaremos frente a nuestro punto de equilibrio. 
El tercer año si reducimos un 51% nuestra cantidad inicial proyectada de ventas, 
estaremos frente a nuestro punto de equilibrio. 
 El cuarto año si reducimos un 59% nuestra cantidad inicial proyectada de ventas, 
estaremos frente a nuestro punto de equilibrio. 
El quinto año si reducimos un 65% nuestra cantidad inicial proyectada de ventas, 
estaremos frente a nuestro punto de equilibrio. 










Cuadro de ingresos 
 




















11.3. Flujo de caja proyectado optimista 
Tabla 36 
Flujo de caja proyectado 
 
11.4. Valor actual neto (VAN), Tasa interna de retorno (TIR) y Periodo de recupero 
Tabla 37 
Valor actual neto, tasa interna de retorno y periodo de recupero 
 
  
Para efectos de hallar el VAN del proyecto se usó el WACC, este se compone por el valor 
WE=peso del accionista, RE=rentabilidad mínima que exige el accionista, WD=peso de 






 Como conclusión del flujo financiero, el proyecto es viable, ya que tiene cifras 
positivas, dándonos la seguridad de la viabilidad de mismo. Asimismo, el periodo de 
recuperación de la inversión es de 2.41 años. 
 
11.5. Flujo de caja proyectado conservador 
Tabla 38 









Como conclusión del flujo financiero el proyecto es viable, ya que tiene cifras 
positivas dándonos la seguridad de la viabilidad de mismo. Asimismo, el periodo de 
recuperación de la inversión es de 8.53 años. 
 
11.6. Flujo de caja proyectado pesimista 
Tabla 40 
Flujo de caja proyectado escenario pesimista 
 
Tabla 41 






Como conclusión del flujo financiero el proyecto ya no es viable, ya que tiene cifras 







Conclusiones y Recomendaciones 
 
Como resultado de haber desarrollado el presente plan de marketing, concluimos con lo 
siguiente: al realizar un análisis específico del segmento de adultos mayores se pudo entender 
cuál es el problema latente y demostrar que existe una necesidad específica. Este público 
tiene como prioridad el llevar un estilo de vida saludable, porque uno de sus miedos más 
grandes es morir. De manera que, para aliviar este dolor, la propuesta del presente trabajo 
encaja con esta necesidad y le crea valor al consumidor. 
De acuerdo al análisis en profundidad del mercado meta se ha concluido que el 
modelo de negocio podría ser replicado en otros mercados con perfiles similares de 
consumidor, ya que la propuesta de valor es sólida y pensada en el consumidor, y alineada a 
un propósito mayor. 
El aplicar la estrategia de Customer Centric ayuda a fortalecer la ventaja competitiva 
para que sea sostenible y única en el mercado. Esto ayuda a potenciar uno de los canales de 
comunicación más importante para este segmento, el cual es el marketing de boca a boca.  
Financieramente, tenemos un VAN S/. 2,147,306 soles con un TIR de 128%, lo que 
nos indica la viabilidad del negocio de generar utilidad y ser sostenible en el tiempo del 
proyecto. 
Como recomendación es importante conocer al consumidor, saber cómo y por qué 
toma la decisión de compra. Cuál es el motivo que lo impulsa, ya que a partir de este 
entendimiento podremos saber qué estímulos le podemos generar para que pueda decidirse 
por nuestra propuesta de valor. 
A partir de tener un propósito claro, se puede la flexibilidad de cambiar de modelo de 
negocio sin perder la identidad de la marca. Además, ayuda a fidelizar a los clientes, ya que 
compran este propósito y no el producto que se les vende. 
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Investigar las tendencias de consumo de manera constante, para determinar nuevas 
oportunidades de mercado o nuevas conductas del consumidor y poder aprovecharlas antes 
que la competencia. 
Tener una cultura de innovación, que busque facilitarles la vida a los consumidores y 
les agregue valor, de manera que la ventaja competitiva sea sostenible en el tiempo. 
Ser coherentes en la comunicación en cada punto de contacto para buscar posicionarse 
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Anexo 6: Escenario Conservador - Resultados 
 
Lograr una venta diaria de 100 unidades logrando un total en soles para el primer año de 
S/.620,934 soles. 
Los gastos fijos se incrementarían en 8.16% 
Los costos de producción se mantendrían en 15% 
Mantendríamos el 20% de participación de mercado. 
El presupuesto de inversión sería de S/. 276,901 soles 
La utilidad neta para el primer año sería del -14% 
La utilidad caería en -14% producto del gasto por descuento. 
Periodo de recupero a 8.53 años. 
VAN S/. 431,736 soles 
TIR 36% 
 Lunes a Sábado 
 Almuerzos 
Venta diaria  100 
Días por semana 6 
Total x semana 600 
Total x mes  2400 
Total x año 28800 
Precio   S/.        22.00  
Precio   S/.        19.80  






































Anexo 8: Escenario Pesimista - Resultados 
Lograr ventas diarias de 75 unidades logrando un total en soles para el primer año de 
S/.465,700 soles. 
Los gastos fijos se incrementarían en 10.88%. 
Los costos de producción se mantendrían en 15%. 
Incrementaríamos en 20% la participación de mercado. 
El presupuesto de inversión sería de S/. 275,502 soles. 
La utilidad neta para el primer año seria del -38% entrando en positivo a partir de cuarto año. 




 Lunes a Sábado 
 Almuerzos 
Venta diaria  75 
Días por semana 6 
Total x semana 450 
Total x mes  1800 
Total x año 21600 
Precio   S/.        22.00  
Precio   S/.        19.80  






























Anexo 10: Patología más frecuentes en el adulto mayor y su prescripción nutricional 
Patología ¿Cómo generar el diagnóstico?
Indicadores que deben 
controlarse a través de la 
dieta (Objetivo)
Consecuencias de no controlar la patología Dieta sugerida
Diabetes
examen de sangre ( repetir los análisis de sangre cada tres 
meses)
controlar el nivel de glucosa, a 
través de la reducción de 
azucares y carbohidratos
Daños en los nervios (neuropatías), daños o insuficiencia en los riñones, 
ceguera y problemas graves de circulación, los cuales a su vez pueden resultar 
en infecciones difíciles de tratar y que pueden progresar hasta gangrena, 
haciéndose necesaria la amputación.
Limitar alimentos con altos contenidos de azúcar
Comer porciones pequeñas a lo largo del día
Prestar atención a cuándo y cuánta cantidad de carbohidratos consume




examen de sangre en el que buscarán alteraciones en tu 
nivel de glóbulos rojos y de hemoglobina en la sangre.
Controlar los valores de 
hemoglobina y niveles de hierro 
en la sangre.
Astenia o cansancio generalizado.
Disnea o sensación de falta de aire.
Dolores musculares o fatiga al realizar cualquier movimiento.
Insomnio y pérdida de concentración.
Alteración de la menstruación en las mujeres.
Alteraciones renales y trastornos digestivos. Tener anemia y no tratarla es 
peligroso ya que a largo plazo puede ocasionar graves lesiones en los órganos 
vitales del cuerpo como el corazón y el cerebro y, en consecuencia, ser 
mortal.
 Alimentos ricos en hierro “hemo” o hierro con una buena biodisponibilidad: 
Carne roja y vísceras, pollo, pescado. El hierro está en la sangre de los 
animales.
Hipertensión
Para medir la presión arterial, el médico o especialista 
generalmente coloca un brazalete inflable alrededor del 
brazo y mide la presión arterial con un tensiómetro.
El objetivo es mantener a los 
pacientes con presiones 
menores a 140/90 mmHg, sin 
embargo, en los mayores de 80 
años se pueden permitir 
presiones hasta 150/90 mmHg. 
Mantener una dieta baja en sal.
Insuficiencia cardiaca
-    Desorden cerebro vascular.
-    Infarto agudo de miocardio.
-    Enfermedad Renal crónica.
-    Alteraciones en la Retina de los ojos.
-    Demencia por micro infartos cerebrales o Demencia Vascular
Junto con la reducción en el consumo de sal, el tratamiento dietético de la 
HTA consiste en una dieta rica en verduras, frutas, legumbres, pescado, aceite 
de oliva y alimentos que contengan poca grasa. El alcohol y sustancias 
excitantes como la cafeína producen un aumento de la presión arterial. Por 
ello, se aconseja limitar su ingesta.
Artritis
El diagnóstico de la artritis reumatoide se basa en el juicio 
o criterio clínico del facultativo, puesto que aún no se 
cuenta con una prueba que establezca con certeza el 
padecimiento de la enfermedad. En otras palabras, el 
interrogatorio y la exploración física del paciente, por 
medio de los que el facultativo indaga sobre los 
antecedentes personales y familiares del paciente y valora 
los síntomas y signos que éste presenta, constituyen los 
pilares del diagnóstico de la enfermedad.
A pesar de que el interrogatorio y la exploración física 
pueden aportar al médico datos muy importantes, para 
avanzar en el proceso diagnóstico también se solicitan 
diversas pruebas y exploraciones complementarias, en 
particular análisis de sangre y radiografías de los 
segmentos esqueléticos presuntamente afectados.
Disminuir la inflamación y el 
dolor. Aliviar sus síntomas 
mediante la alimentación, 
consumiento alimentos que 
evite la inflamación
Inicio tardío del tratamiento.
Inicio de la enfermedad antes de los 40 años de edad.
Afectación de numerosas articulaciones (> 20 ) al inicio de la enfermedad.
Afectación de grandes articulaciones (hombros, rodillas, caderas) al inicio de 
la enfermedad.
Presencia de marcadores sanguíneos de AR (factor reumatoide, proteína C 
reactiva, anticuerpos anti-CCP).
Elevación persistente de la velocidad de sedimentación globular (VSG).
Presencia de ciertas variantes genéticas (HLADR4 y epítope compartido).
Detección de cambios radiológicos articulares importantes en las fases 
iniciales.
Incapacidad funcional en las fases iniciales.
Una forma de lograrlo es adoptar una dieta rica en plantas: legumbres (frijoles, 
garbanzos, habas, lentejas, soya, etc.), cereales integrales (arroz, semillas de 
todo tipo, maíz, avena, centeno, cebada, quínoa, etc.), verduras (raíces, como 
la yuca; tubérculos, como la papa; bulbos, como la cebolla; tallos, como el 
espárrago; brotes o germinados como la alfalfa; hojas como las espinacas y 
flores como el brócoli), frutas (frescas o deshidratadas como las pasas y 
orejones, frutos secos como las nueces, las almendras, los pistaches, etc.), 






Un examen físico, diagnóstico por imágenes y otro tipo de 
pruebas diagnósticas puede revelar el diagnóstico.
Controlar niveles de colesterol, 
controlar la presión arterial, 
evitar coagulos sanguineos en 
las arterias, controlando el peso 
y el azúcar en la sangre.
Infarto de miocardio o un accidente cerebrovascular
Seguir una dieta cardiovascular saludable (evitando las grasas saturadas y el 
exceso de calorías, y favoreciendo el consumo de aceite de oliva, verduras y 
frutas).
Artrosis
El diagnóstico se realiza mediante una anamnesis completa 
y una radiografía simple. El signo radiológico más 
temprano es un pinzamiento de la línea articular, aunque 
también es posible encontrar otras alteraciones como un 
aumento de la remodelación, quistes subcondrales y 
deformidad de la articulación.
Tener medidas terapéuticas 
destinadas a combatir los 
síntomas y enlentecer el curso 
de la enfermedad. De este 
modo, los pacientes logran un 
importante alivio del dolor.
Cuando la artrosis no se controla y se alcanzan fases más avanzadas de la 
enfermedad, además del dolor, el paciente se queja de una limitación o 
disminución en los movimientos que puede hacer con la articulación (por 
ejemplo, no puede flexionar la cadera o la rodilla completamente). También 
pueden observarse ciertas deformidades en las articulaciones con artrosis y 
alteraciones en la alineación de los huesos
Dieta equilibrada: Que asegure el aporte nutricional correcto, sin excesos ni 
carencias. Mantener un peso corporal saludable. En casos de sobrepeso u 
obesidad, adherirse a un plan alimenticio hipocalórico para alcanzar el peso 
corporal deseable. 
1- Alimentos ricos en vitamina C: como las verduras (brócoli, col, espárragos, 
pepinos, zanahorias, calabacines, lechuga, pimientos…) o las frutas (como la 
naranja, las fresas, la manzana…)
2- Alimentos ricos en Omega 3-4-6: como el pescado azul, los frutos secos, 
el aceite de oliva, otros aceites vegetales, la soja.
3- Alimentos ricos en selenio y fibra: cereales integrales, nueces, atún, pavo, 
lácteos.
 
 
 
 
 
 
 
